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ON sOz

Yaratilmis ilk insanlar Adem ile Havva’in cennetten kovulmalariyla basla-
yan seyahat etme o zamandan bu zamana Snemini artirarak varligini devam
ettirmektedir. Insanlarin topluluklar halinde yasamaya basladig1 ilk zamanlarda
belki daha ¢ok gida temini, av hayvanlarini takip, giivenli yasam ve verimli
cografyalara ulasma gibi ihtiyaglar nedeniyle seyahatler yapilirken; topluluk
diizeyinden devlet yapisina gegen insanlik yine temel ihtiyaglar yerinde kalmak
kaydiyla, ticaret, egitim, ¢alisma, nakliye, saglik, merak, kisisel tatmin ve tu-
rizm gibi nedenlerle de seyahat eder olmuslardir. Bunda bilimde, sanayide ve
teknolojide ileride olan iilkelerle gelismemis iilkeler arasindaki farkliliklarin
giderek acilmis olmasi, {retimin {lkeler arasindaki entegrasyonla-
koordinasyonla yapilmasi, gesitlenen ihtiyaglarin karsilanmasi maksadiyla iire-
timde uzmanlasmanin yasanmasi, metropol sehirlerin kurulmasi, Avrupa’daki
ilk tiniversitelerin Bologna gibi merkezi sehirlerde egitime baslamasi, devletten
“vatandas” statiisiinii elde ederek temel ihtiyaclarini karsilayan insanlarin yeni
yerleri gezme, yeni insanlari ve kiiltiirleri tanima arzulari; kiiltiirde oldugu gibi
ekonomide, bilimde, siyasette ve ticarette globallesmenin yasanmasi etkili
olmustur.

“Atin evcillestirilip tekerlegin icat edilmesi” seyahatlerin siiresini kisaltip
seyahat menzillerinin uzamasina neden olurken, motorun bulunup otomobil-
lerin ve ardindan ugagin icat edilmesi artik seyahatlerin deniz asir1 bile yapila-
bilmesine olanak saglamislardir. Bu sayede insanlarla birlikte ticari mallar da
mesafe kisitlamasi tanimaksizin seyahat edebilir hale gelmistir.

Karada, denizde ve havada hareket edebilen gesitli araglarla bir yerden bas-
ka bir yere fiziken intikal etmek veya intikalin saglanmasi olarak ifade edilebi-
len seyahat, giiniimiizde degisik alternatiflere sahiptir. S6z konusu bu alterna-
tiflilik ise sektorler arasinda tercih edilme miicadelesini yaratirken sektorlerin
kendi iclerinde de rekabeti yaratmaktadir. Ornegin havacilik sektdriinde aymi
cografi bolgelere ayni hizmeti verebilen ¢ok sayida havayolunun faaliyette bu-
lunmasy, getin rekabetlerin yasanmasina neden olmaktadir. Havayolu sirketleri
ise bu rekabette basarili olabilmek, kazanan olmak ve varliklarin1 devam ettire-
bilmek i¢in farkli uygulamalara yonelirken; halkla iliskiler gibi kurulusla hedef
kitleleri arasinda iletisimi kurup siirdiirmeye yardimci olan uzmanlik alanlari
ile karsilasmaktadirlar.

Sinirlarin ortadan kalkip hemen her seyin uluslararasilastigi giiniimiizde
havayolu isletmeleri de diger isletmeler gibi hem i¢ hem de dis hedef kitleleri
nezdinde kabulii saglayip, karsilikli anlayis1 gelistirmek, farklilasmak ve tercih
edilen olmak i¢in halkla iligkilere yonelip iletisime 6nem vermektedirler. Orta-
ya ¢ikan bu fiili durum ise hizmet sektorii igerisinde olan ve somut {iretim
yapamayan havayolu isletmelerinde, halkla iligkilerin daha da 6nemli hale gele-
cegi goriisiinii desteklemektedir.

2022 —-Mersin/Silifke/Tasucu
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Girig

Insanlarin yakin ve uzak cevrelerinde olup bitenler konusunda bilgilendi-
rilme ve yonlendirilme gereksinimlerinin karsilanmasinin yani sira, isletme
yonetimlerinin de hem kendi iglerindeki hem de disaridaki kitlelerin goziine
nasil goriindiiklerini, nasil algilandiklarini, isletme hakkinda neler diisiintildii-
glind, nasil hissedildigini 6grenme istegi ve gerekliligi 6zel cabalar1 zorunlu
kilmus, o ¢abalar ise zaman iginde bir disiplin olarak halkla iliskiler alanini or-
taya ¢ikarmistir (Canoz ve Candz, 2020: 17).

Kiiresellesme siirecinde kiiltiirlerarasi iletisimin biiyiik bir 6nem kazanma-
st nedeniyle biitiin isletmelerin hedef kitlesinin alisila gelmis istek ve ihtiyagla-
rin1 karsilama aliskanliginin Gtesine gegerek toplum yararini 6nceleme, nitelikli
ve istendik iliskiler gelistirme, sosyal sorumluluk iistlenme ve benzeri faaliyet-
lerde bulunma asamasina varmis olduklar1 anlasilmaktadir. Mevcut gidisat ile
tam bir kosutluk i¢inde havayolu sirketlerinin hizmet anlayisinin da dikkate
deger bir oranda degistigi goz Oniine alindiginda, isletme biinyesindeki halkla
iligkiler departmaninin isletmenin var olan ve potansiyel olarak kazanilabilecek
olan miisteri kitleleriyle iyi niyete dayali ve ¢ift yonlii bir iliskinin gelistirilmesi
ve siirdiirtilmesinde ¢ok daha yasamsal bir islev gormeye basladig acik¢a anla-
silmaktadir. Halkla iliskiler birimi ¢esitli araglardan yararlanarak isletmeyi ka-
muoyunda rakiplerine gore daha taninmis, popiiler ve yaygin olarak tercih
edilen bir tiir cazibe merkezine doniistiirme islevini istlenmektedir. Buradan
hareketle, farkli sektorlerde faaliyet yiiriiten biitiin isletmeler i¢in halkla iliski-
ler fonksiyonunun 6neminin her giin biraz daha arttig1 rahatlikla sdylenebilir.
Halkla iliskiler sayesinde isletmeler hedef kitlelerin 6zgiirce dile getirdikleri
istek, beklenti ve elestirileri géz 6niine alarak daha kaliteli, daha tatmin edici
irlin ve hizmetler sunabilmekte, boylelikle basari grafikleri siirekli yukariya
dogru bir ivme kazanabilmektedir. Ustelik miisterilerle daha yogun bir sekilde
yliz yiize iletisim halinde olmalar1 nedeniyle toplum, havayolu sirketlerinden
daha kusursuz ve kaliteli hizmet beklentisi i¢ine girmektedir. O nedenledir ki,
halkla iliskilerin havayolu sirketleri acgisindan, diger sektorlerdeki sirketlere
gore, cok daha biiyiik bir nem tasidiginda herhangi bir kuskuya yer yoktur.

Ote yandan, dijital ¢agda hava tasgimacilig1 kullaniminin son derece yaygin-
lasmus olmasi sektoriin 6nemini artirmakta, sirketler arasindaki rekabet yogun-
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lasmakta, bdylece havayolu sirketlerinin sorumlulugu agirlasirken halkla iliski-
ler biriminin degeri ve is yiikii de giderek artmaktadir. Artik kabul edilmekte-
dir ki, bdylesine siki bir rekabetin yasandig1 bir diinyada hedef kitlelerin go-
ziinde parlak bir kurumsal imaj olusturarak ihtiya¢ durumunda “akla gelen ilk
ve en ¢ekici secenek” olabilmenin yolu basarili bir halkla iligkiler ekibine sahip
olmaktan ge¢mektedir. Her is sektdriinde segeneklerin de olabildigince ¢ogal-
dig1 kiiresellesme siireci agisindan degerlendirildiginde, iyi egitim almis ve
deneyimli bir halkla iliskiler ekibi kuramayan bir isletmenin, 6zellikle bir hava-
yolu sirketinin cazip bir kurumsal imaj olusturmasi, tercih edilebilir olmasi,
kisacasi basarili olmasi ihtimali ortadan kalkmis goriinmektedir.

Calismanin amaci, Tiirkiye’deki havayolu isletmelerinde yiiriitiilen halkla
iligkiler faaliyetlerine 151k tutmaktir. Bu baglamda 6ncelikle halkla iliskiler kav-
rami1 incelenmis, daha sonra bu kavram genel olarak havacilik isletmeleri bag-
laminda yeniden ele alinmistir. Dolayisiyla, havayolu sirketlerinde halkla iligki-
ler anlayisi, iistlendigi roliin 6nemi ve sunulan hizmetlere sagladig katkilar
degerlendirilmistir. Son boliimde ise, halkla iliskiler kavrami Tiirk Hava Yollar1
ozelinde incelenmistir.

1. Halkla iliskilerin Kavramsal Cercevesi ve Halkla iliskilere Yakin Alanlar

“Halkla iliskiler” dendigi zaman, 6zel ya da kamuya ait kuruluslarin olum-
lu bir imaj olusturabilmek amaciyla belirli bir tanitim stratejisi gelistirmesi ve
o dogrultuda kurulus ile hedef kitleler arasinda etkin bir bilgi aligveris sagla-
mak i¢in yaptig1 gerekli ve planli faaliyetler biitiinti akla gelmektedir (Kocabas
vd., 2007: 70). Biraz daha detayli incelendiginde, halkla iliskileri bir kurum ile
hedef kitlesi arasinda karsilikli iletisim, benimseme, is birligi ve bunlar1 devam
ettirmeye yonelik bir yonetim islevi olarak tanimlamak olasidir. Hem konu
hem de sorun yonetimini igerir. Yonetimin, kamusu hakkinda bilgi edinmesi
ve ona uygun karsiliklar1 vermesini saglar. Kamu yararina hizmetler yapma
konusunda yonetimin sorumluluklarini belirler. Hedef kitlede meydana gelen
degisimleri yakalar, yonetimi bilgilendirir ve yeni duruma uyarlanmasina yar-
dimcr olur (Kalender, 2011: 23). Baska bir deyisle, halkla iliskiler isletmenin
baglica sorunlarini ¢ézmeye doniik olarak gelistirilen yonetim etkinliklerini
belirler ve yiiriitiir. Hem yonetimin hedef kitleler hakkinda bilgi edinmesini
hem de onlarin sorularina yanit vermesini ve sorunlarina ¢dziimler iiretmesini
saglar (Kalender, 2013: 5). Demek ki, bir kurum veya isletme icinde halkla
iligkiler birimi, genellikle bir yonetim fonksiyonu veya iletisim yonetimi olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla halkla iliskiler bir iletisim aract olmanin Stesine
gecerek toplumun sorunlaryla ilgilenmekte, istek ve sikdyetlerine ¢oziim
tiretmede 6nemli bir gorev tistlenmektedir. Ne var ki, 6teden beri halkla iligki-
ler ile karistirilan bazi alanlar da s6z konusudur. Halkla iligkilere benzeyen o
alanlara kisaca goz atmakta yarar vardir. Boylelikle, halkla iliskiler kavraminin
zihinlerde yeterince netlesmesi saglanmis olacaktir.
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1.1. Pazarlama

Pazarlamayi, kurumsal, orgiitsel veya kisisel hedeflere ulasimasini sagla-
maya yonelik bir ivme ve degisim yakalayabilmek amaciyla iiriin ve hizmetlerle
birlikte yeni fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlarin saptanmasi, dagitimin yapilmasi
ve iyi bir pazar payina ulasilmasini belirleyen stratejik bir planlama ve uygula-
ma siireci olarak tanimlamak miimkiindiir (Bulut, 2018: 14). Burada giidiilen
amag¢ miisteri kitlesiyle tatmin edici bir iliski alisverisinin saglanmasi, miisteri-
lerin isteklerine yanit verilmesi, bdylece isletmenin planlanmis kar hedeflerine
ulastirilmasidir (Cutlip vd., 1994: 8). Halkla iliskiler faaliyetleri ise hedef kitle-
lerden gelen istek ve gereksinimlerin dogrudan dogruya ve somut olarak karsi-
lanmasina degil, bu istek ve gereksinimleri karsilayacak olan {iriin ve hizmetle-
rin tanitimina yardimci olmaktadir. Baska bir deyisle, pazarlamada temel amag
kar elde etmek, halkla iliskilerde ise halkin goziinde isletmeyi cazip bir imaja
kavusturmak ve gekici bir marka haline getirmektir.

1.2. Propaganda

En temel anlamiyla propaganda belirli bir kitle ya da bireyde zihinsel bir
doniisiim meydana getirme ve o doniisiimii hem kasitli hem de sistematik bir
bicimde eylemsellige aktarma siireci olarak tanimlanabilmektedir (Yilmaz,
2014). Diger bir agidan propaganda, yogun bir anlati iizerinden duygu ve dii-
stinceleri bigcimlendirmek veya yonlendirmek suretiyle hedef kisi veya kitleyi
onceden tasarlanmis bir yargiya ya da eyleme yakinlastirma c¢alismasidir
(Jowett ve O’Donnell, 2017: 29). Bu noktada propaganda ile halkla iliskiler
birbirine benzer gibi goriinse de aralarinda ciddi bir fark oldugunun altim
onemle ¢izmek gerekmektedir. Her seyden &nce, halkla iliskiler kurulus ile
kamular1 arasinda dogru bilgi aligverisini éngoren iyi niyete dayali bir iletisim
yonetimini 6nermektedir; oysa propagandada belirlenmis olan hedefe varmak
i¢in kitlenin algisinin ve bilincinin degistirilmesi amaglanmaktadir (Candz ve
Candz, 2020: 19). Ayrica halkla iliskilerde ¢ift yonlii bir iletisim s6z konusu
iken, propagandada tek yonlii bir iletisim ve etkileme stireci vardir. Bu agidan
bakildiginda propaganda monolog bi¢iminde, halkla iliskiler ise bir etkilesim
tarzinda gerceklesmektedir. Propagandada 6nemli olan tek yonli bir meka-
nizma halinde hedef kitle ya da kisinin degistirilmesi ve bicimlendirilmesi ol-
duguna gore, propaganda ¢alismalarinda etik kaygilar ya hi¢ yoktur ya da sinirl
bir orandadir. O nedenle propaganda siirecinde mesajlar gogu kez dogruluk ve
ahlaki kaygilardan uzak bir sekilde iletilmekte, izleyen siireclerde hedef kisi ya
da kitlede meydana gelen semptomlarla fazla ilgilenilmemektedir. Bu durum,
propaganda ile halkla iligkilerin en biiyiik yol ayrimlarindan biri kabul edilmek-
tedir.

1.3. Reklamcihk
Genel anlamda reklamcilik, herhangi bir {iriin veya hizmeti tanitmak ama-
ctyla basin yayin organlarinin yayin akisinda iicret karsiliginda zaman/yer satin
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almak gseklinde tanimlanabilmektedir (Mihgioglu, 2019: 108). Dolayisiyla,
reklamin amaci {irlin veya hizmetlerin daha bilinir olmasi ve daha fazla satil-
masidir. Reklam para karsiliginda yapilirken, halkla iliskiler yoluyla yapilan
bilgilendirmelerde {icret alinip verilmesi s6z konusu degildir. Pazarlamada
oldugu gibi reklamda da asil olan bir iiriin ya da hizmetin satis1 iken, halkla
iligkilerde odaklanilan nokta {iriin ya da hizmetin tanitimudir. Bununla birlikte,
her iki alan da birbirinden yararlanmaktadir.

2. Halkla iligkilerin Uygulama Alanlari

Halkla iliskilerin ¢esitli uygulama alanlar1 vardir. S6z konusu alanlar ara-
sinda kitle iletisim araglar1 ya da medyayla iliskiler, lobicilik, duyurum, kriz
yonetimi, sosyal sorumluluk, sponsorluk gibi maddeleri agiklamak halkla ilis-
kilerin nerede ve nasil yiiriitiildiigliniin anlasilmas1 agisindan yeterince fikir
verecektir.

2.1. Medyayla iliskiler

Isletmeler kendileri hakkinda kamuoyunu bilgilendirirken olabildigince et-
kileyici bir imaj olusturmak ve hedef kitlelerden gelecek geri bildirimleri en
dogru bicimde yorumlayip degerlendirebilmek icin, kisaca “medya” diye de
bilinen kitle iletisim araglarini kullanmaktadir. Tiirkmenoglu'na (2019: 7) gore
medya, kitleleri daha etkin bir sekilde yonlendirebilmeyi miimkiin hale getiren
bir aractir. O nedenle giiniimiiz diinyasinda kuruluslarin halkla iligkilerinden
bahsederken medyadan bahsetmeden ge¢gmek miimkiin degildir. Medyanin
icerisine gazete, dergi, televizyon, radyo, sinema, internet ve sosyal medya
girmektedir. Bunlarin yoneticileri ve ¢alisanlariyla olumlu iliskilerin kurulup
stirdiiriilmesi medyayla iligkiler olarak ifade edilirken; medya, kuruluslarin
halkla iligkilerinin hedef kitlelere aktarilmasi agisindan gereklidir. Ozellikle,
degisen toplum yapisiyla birlikte metropol sehirlerde birlikte ama bireysel ya-
sayan modern insanin yasam tarzi ve global bir kdy haline gelmis diinya siste-
minde daginik bulunan insanlara ulagsmanin yegane sarti medyaya ulasmaktan
ve medyada yer alabilmekten gegmektedir. O nedenle kuruluslar medyaya ula-
sip istedikleri tarzda yayinlara konu olabilmek i¢in habercilere ve medya yone-
ticilerine yonelik ¢esitli aktiviteleri (basin ziyaretleri, basin toplantilari, basin
bildirileri, basin gezileri, basin yemekleri, basin tanisma etkinlikleri, basin kok-
teylleri, basin odiilleri, basina fotograf servisleri vb.) yapmaya gayret ederler.
Ancak giiniimiiz teknoloji ¢aginda kuruluslarin halkla iliskiler faaliyetlerinde
medyanin (kitle iletisim araglarinin) kullanimindan s6z ederken televizyon
kanallar1 belirli bir oranda istisna teskil etmekle beraber, genel olarak sosyal
medyanin geleneksel medyadan ¢ok daha yaygin ve etkin bir sekilde kullanilir
hale geldigini vurgulamak da gerekir. Medyanin sundugu olanak ve verileri
degerlendirmede gosterilen profesyonellik, halkla iliskiler faaliyetlerini basariya
ulastiran en 6nemli etkenlerden biri olarak kabul edilebilir (Becerikli, 2013:
211). Tahmin edilebilir ki, buglin “medya” dendigi zaman akla daha ¢ok “sos-
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yal medya” gelmektedir. Ciinkii dijital teknolojiler giinliik yasamin her karesi-
ne niifuz etmis durumdadir. Daha 6nemlisi, kisisel iliski aglar1 icinde gercekle-
sen iletisim ve paylasimlarin en etkili mecrasi olan sosyal medya artik kurum-
sal iletisimin de asli arac1 haline gelmistir.

Mali krizler ya da kurumsal tasarruf tedbirleri géz 6niine alindiginda, is-
letmelerin iletisim gereksinimlerini karsilamada maksimum avantaj diisiince-
siyle daha ziyade online medyay1 kullandiklar1 ortadadir. Ciinkii yiiklii miktar-
da biitgeler ayirmadan sadece online iletisim araglarini kullanarak kurumun
hedef kitlelerce bilinirligini artirmanin, miisteri veya tiiketicilerden gelen istek
ve sikayetlere geri bildirim yapmanin, satis dongiisiinii kirmanin ve kurum
imajin1  giiglendirmenin miimkiin oldugunun farkinda olduklar1 agiktir
(Damasio, 2012: 13).

2.2. Lobicilik

Lobicilik, bir kisi, drgiit veya kurulusun bir iilkede karar alma makaminda
bulunan aktérleri etkilemek suretiyle kendi plan ve ¢ikarlari istikametinde
kararlar alinmasini saglamaya yonelik tiim faaliyetlerini ifade etmektedir (Ka-
zanci, 2007: 374). Farnel’e gore, lobicilik herhangi bir hiikiimetin eylem ya da
kararlarini dogrudan veya dolayl olarak etkilemeyi iceren faaliyetlerdir. Lobici-
lik ¢ok giiglii bir silahtir ve eger profesyonel diizeyde yapilir ve iyi kullanilirsa
isletmelere hem i¢ hem de uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji saglayabilir
(Farnel, 1994: 13). Lobicilik halkla iliskiler agisindan diisiiniildiigtinde, bir
isletmenin kendi tanitimina yonelik olarak yetkili makamlar nezdinde yapmis
oldugu girisimler ve ¢alismalar seklinde bir uyarlama yagmak miimkiindiir.

Sadece siyaset biliminin degil ayn1 zamanda halkla iliskilerin de bir parcasi
olarak kabul edilen lobicilik, hedef kitlesinde belirli bir tavir olusturmay1 he-
defler. Boylelikle, onu istedigi davranis ve tutuma yonlendirebilme giiciine
sahip oldugu anlasilmaktadir. Lobiciler ve lobi ¢alismalarinin hedef kitlesi ka-
mu yonetiminin iist makamlarinda goérevli olan azinlik oldugundan dolayi,
onlarin tutum ve davranislarinda degisiklik olusturmaya yonelik faaliyetler
yliritmektedir. Bu agidan bakildiginda, lobicilik tutum olusturma ve mevcut
bir tutumu degistirme konusunda etkili olup yaygin bicimde kullanilan ve ise
yarayan bir yontemdir (Candz, 2014; 28).

2.3. Duyurum

Duyurum, bir isletmenin kendisi veya topluma sundugu iiriin ve hizmetle-
ri anlatan kisa, ama ayrintili haber niteligi tasiyan hikaye, makale ve benzeri
duyurulart kitle iletisim araglarn {izerinden iicretsiz olarak yayinlatmasidir.
Duyurum, isletmenin tanitimini amaglamaktadir (Eser ve Korkmaz, 2017,
211-243). Duyurum oOzel bir haber seklinde olabildigi gibi, basin bildirileri
araciligiyla da gergeklestirilebilir; ancak bunlar genellikle haber degeri tasimak
ve inanilir olmak zorundadir.
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2.4. Kriz Yonetimi

Kriz, isletmelerde beklenmedik bir zaman ve yerde ortaya ¢ikan istenme-
yen sorunlar olarak tanimlanabilir. Boyle durumlarda isletmenin sorunu ¢6z-
mek i¢in nasil bir tavir alacagi, ne gibi adimlar atacagi ve krizi nasil yonetecegi
konusu biiyiik bir 6nem arz etmektedir (Oran ve Demir, 2016: 182; Tok, 2020:
201). Haber ve bilgilerin biitiin diinyada anlik olarak dolasima girdigi dijital
diinyada kriz yonetimindeki hiz ve basar1 her zamankinden daha biiyiik bir
o6nem kazanmis durumdadir. O yiizden isletmelerin kriz ihtimallerine karsi
alarm halinde olmalari, medya ile iyi iliskiler kurmalari, kriz durumunda med-
yada, ozellikle sosyal medyada olumlu haberlerin 6ne ¢ikmasini saglama konu-
sunda hazirlikli olmalari, etkili bir halkla iligkiler i¢in hayati bir islev gérmek-
tedir.

Bu anlamda sosyal medya, Muhabirler ve Bilgi Teknolojileri departmanla-
rina ihtiya¢ duyulmaksizin gerekli bilgilerin istenildigi sekilde ve hizda dagi-
tilmasina olanak tanimanin yani sira mesajin duyulmasini da garanti etmekte-
dir. Sosyal medyanin baska bir avantaji ise, kriz iletisimcilerine kurum veya
isletmenin sayginligini savunma konusunda essiz derecede genis ve etkili bir
yol sunmasidir. Boylece, Bloglar, Twitter, instagram, Facebook ve benzeri uy-
gulamalardan yayilacak asilsiz ve olumsuz bilgileri izleme ve dogru bilgiler
cercevesinde karsit sdylemler gelistirme olanag1 vermektedir. Bu nedenle, dev-
let yetkilileri dahil olmak {izere tiim liderler ve karar makamindaki yetkililer
kriz durumlarinda kamuoyuna kritik mesajlari iletmek icin Twitter ve Instag-
ram gibi sosyal medya kanallarini kullanmay: tercih etmektedir. Boylelikle
paydaslar vaktinde ve dogru bigimde bilgilendirilmekte, bu da kriz yonetiminin
basarisina ciddi anlamda katki saglamaktadir (Prentice ve Huffman’da aktaran
Cerci vd., 2020: 187).

2.5. Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, paydaslar, dogal ¢evre ve daha genis toplum
kesimleri {izerindeki etkilerinden dolay1 kir amaci giiden ya da giitmeyen tiim
kurulusglarin bir sorumlulugudur. Genellikle goniillii olarak yapilmakta olup
sosyal, ahlaki, cevresel ve ekonomik gabalar1 icermekte, piyasa ve ticari islem-
lerin iginde ve disinda yer alan kurumsal eylemlerin hesap verebilirligine ve
seffafligina odaklanmaktadir (Yakovleva, 2019: 2). Giinlimiiz kosullarinda
isletmelerin degeri yalnizca topluma sunduklari {iriin ya da hizmetlerle degil,
topluma kattiklar1 degerlerle de 6ne ¢ikmaya baslamis durumdadir. “Sosyal
sorumluluk” olarak tanimlanan bu anlayis, toplumun gelismesine ve hayatin
iyilesmesine katkida bulunma ilkesine dayanmaktadir. Bu baglamda, hemen
hemen biitiin isletmeler sosyal sorumluluk projelerine ayr1 bir 6nem atfetmek-
tedir (Cavusoglu, 2011: 54; Akgiil, 2014: 48).
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2.6. Sponsorluk

Onemli bir halkla iligkiler alan1 olarak sponsorluk, kiiltiir, sanat, edebiyat,
spor ve benzeri konularda kisi ya da kurumlara finansman, arag-gere¢ veya
hizmet destegi saglanarak katki sunma faaliyetlerini icermektedir (Peltekoglu,
2007: 363). Boylelikle, kamuoyu nezdinde bir marka olarak isletmenin daha
taninir hale gelmesi, imajinin iyilestirilmesi, iiriin ve hizmetlerinin daha ¢ok
ragbet gbrmesi amaglanmaktadir.

Her bireyin zihninde farkli bir izlenim uyandiran markanin olugsmasinda,
kullanilan gorsel, kalite, teknoloji ve ambalajla birlikte markanin yiiriittiigi
halkla iligkiler faaliyetleri, ayrica reklam ve pazarlama ¢alismalarinin da belirli
oranlarda etkili olduklar1 sdylenebilir. Bu faktorler arasinda halkla iliskiler,
bilhassa onun baslica uygulamalarindan biri olan sponsorluk faaliyetlerinin
marka olusumuna biiylik bir katki sagladiginda kusku yoktur (Candz vd.,
2019: 472).

3. Havayolu Sirketlerinde Halkla iligkiler Uygulamalari

Havayolu isletmelerinde halkla iliskiler faaliyetlerinin her gecen giin biraz
daha 6nemli ve yogun hale geldigi bir gercektir. Bir taraftan havayolu isletme-
leri halkla iliskiler faaliyetlerini artirirken, diger taraftan bu tiir faaliyetler hava-
yolu sirketlerinin islem hacmini artirmaktadir. Dolayisiyla, birbirini besleyen
ve biiyiiten iki durumdan s6z edilmis olmaktadir. Izleyen bgliimde, havayolu
sirketleri biinyesinde yiiriitiilen halkla iligkiler ¢alismalari incelenecektir.

3.1. Havayolu Sirketlerinde Medya iliskileri

Her isletmede oldugu gibi, havayolu isletmelerinde de en 6nemli uygula-
malardan ilki kitle iletisim araglartyla olan iliskilerdir. Medyayla iliskiler diye
genel bir isimle de ifade edilen bu durum basin bildirileri yayinlama, basin
ziyaretleri gerceklestirme, basin toplantilar1 yapma, basin gezileri tertipleme,
basina yemek verme, basina kokteyl diizenleme, basina eglence ve yarisma
tertipleme gibi basina yonelik cesitli etkinliklerdin olusmaktadir. Havayolu
sirketleri kendileri hakkinda bilgilendirmeyi agirlikli olarak isletmenin resmi
web siteleri ile sosyal medya hesaplarindan, ilaveten giincel haberler, tanitim
biiltenleri veya basin agiklamalar1 yoluyla yapmaktadir. Ozellikle resmi web
sayfalar1 ve sosyal medya hesaplar1 tizerinden yapilan bilgilendirmelerin ilgi
cekici olmasi, dogrulugu ve siirekli glincellenmesi, isletmelerle hedef kitleleri
arasinda saglikli, etkili ve verimli bir iletisimin olmasi agisindan vazgecilmez-
dir. Bu nedenle, havayolu isletmeleri halkla iliskiler ¢calismalarinda bu iki ileti-
sim platformunu maksimum verimlilik kaygisiyla kullanmaktadir.

3.2. Havayolu Sirketlerinde Sosyal Sorumluluk

Bir sirketin sosyal sorumluluk projelerine olan duyarlilig1, kurumsal imaji-
na ve taninirhik diizeyine katki saglamaktadir. Diger sektcrler gibi, havayolu
isletmeleri de degisik sekillerde sosyal sorumluluk faaliyetleri yapmaktadir.
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Carroll'ln yaklagimina gore, sosyal sorumluluk kavrami ideal bir piramit
olarak diislintilmelidir. Piramidin en iist katinda “hayirseverlik sorumluluklar1”
(Philanthropic Responsibilities) yer almakta, asagiya dogru inildiginde diger
basamaklarda sirayla “etik sorumluluklar” (Ethical Responsibilities), “yasalara
uyma sorumluluklar1” (Legal Responsibilities) ve “topluma ekonomik fayda
saglama sorumluluklar” (Economic Responsibilities) bulunmaktadir (Carroll,
1991: 41-42). Haywseverlik boyutu agisindan bakildiginda, havayolu isletmeleri
saglik, egitim, sanat, spor gibi alanlarda faaliyet gosterecek tesis ve mekanlar
yapma, kadin ve ¢ocuk haklarina destek verme, yoksullara yardim etme, kadin
ve engelli istihdamina 6nem verme, afet durumlarinda magdurlar tahliye et-
me, ihtiya¢ sahiplerine yardim ulastirma, personeline sosyal haklarini verme,
onlar icin eglenceli etkinlikler diizenleme, milli ve dini bayramlar1 kutlama;
ahlak? yonden bakildiginda 6ncelikle kendi adina ahlaki deger ve ilkelere uygun
hareket etme, yonetici ve ¢alisanlar bilgilendirmek ve bilin¢lendirmek amaciy-
la etik kurallarla ilgili kitapgiklar hazirlama; yasalara uyma yoniinden bakild:-
ginda piyasa kurallarina ve rekabet hukukuna bagli kalma, cevre ve tiiketici
haklar ile ilgili yasa, yonetmelik ve genelgelere uyma, alinan geribildirimler
kapsaminda miisterilerin yasal isteklerini yerine getirme ve sikayetlerini isleme
koyma; ekonomik yonden bakildiginda ise borsada yatirimci ve hissedarlarina
kar saglamak i¢in ¢abalama ve uguslarda yiiksek doluluk oranlarini yakalama
gibi maddelerin yer almasi gerektigi sdylenebilir.

3.3. Havayolu Sirketlerinde Sponsorluk

Temelde bir halkla iliskiler ve pazarlama stratejisi seklinde kullanilmakta
olan sponsorluk faaliyetleri giinden giine yayginlasmaktadir. isletme acisindan
sponsorluk, halkla iligkiler, reklam ve pazarlamaya yonelik amaglarla yapilmak-
tadir (Dogan ve Candz, 2017: 62-63). Bu ¢erceveden ele alindiginda, sponsor-
luk halkla i¢ ige olup bir biitiin halinde gériinmenin isletme agisindan 6nemine
dayali olarak yiiriitiilen imaj ¢alismalarindan biridir. Ayni sekilde, havayolu
sirketleri isletmenin biitiin iletisim kanallarini kullanarak halkla iliskiler, rek-
lam, pazarlama ve satis planlarini gerceklestirerek asli kurumsal hedeflere
ulasmak icin sponsorluk faaliyetlerine belirli bir biitce ayirmaktadir. Hatta
havayolu sirketlerinin biitiin iiretim ve hizmet sektorleri arasinda sponsorluk
faaliyetlerine en fazla yatirim yapan sektorlerin ilk siralarinda yer aldigini soy-
lemek abartili olmayacaktir. Cilinki kiiresellesme kiiltiirlerarasi iletisimi yo-
gunlastirdik¢a havayolu tasimaciliginda giderek ¢ogalan yolcu sayisindan daha
fazla pay alma konusunda rekabet ve miicadele de artmaktadir. Bu nedenle,
sektor i¢in halkla iliskiler cercevesinde sponsorluk faaliyetleri her gegen giin
biraz daha hayati konuma gelmektedir.

3.4. Havayolu Sirketlerinde isletme-Calisan iliskileri (Kurum igi Halkla iliskiler)
Havayolu sirketlerinde kurum ici halkla iliskiler baglaminda en énemli uy-
gulamalardan biri de isletme-galisan iliskileridir; ancak havayolu isletmelerinde
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yapilacak muhtemel hatalarin insan hayati agisindan nisbeten daha biiyiik fela-
ketlere ve telafisi imkansiz maliyetlere yol agacagindan hareketle isletme-
calisan iliskilerine atfedilen 6nem ¢ok daha biiyiiktiir. O yiizden, havayolu
tagimaciliginda yonetici ve personel ugus giivenligi ile ilgili olarak ¢ok daha
agir bir sorumluluk iistlenmis olmaktadir. Ustlenilen sorumlulugun agirligi,
personel ve calisanlarin diger sektorlerin calisanlarina gore daha yetenekli,
donanimli ve dikkatli olmalarini gerektirmektedir. Demek ki, havayolu islet-
melerinde isletme-galisan iligkileri, daha samimi, siki ve verimli bir is birligine
dayanmak zorundadir. Bu anlamda havayolu isletmeleri ¢alisanlarina daha 6zel
imkan ve haklar tanimak, mesleki becerilerinin gelismesi i¢in kurum ici ve
kurum dist egitim olanaklar1 sunmak, ozellikle sirkete yeni katilan personel
i¢cin oryantasyon ve motivasyon seminerleri diizenlemek ve tesvik edici prim
odemeleri yapmak suretiyle personelin kisisel gelisimine ve ¢alisma istegine
katki saglayabilir, boylelikle isletmenin kurumsal imajini gliclendirebilirler
(Yilmaz, 2019: 243). Isletme-calisan iliskilerinin en énemli parcasi insan kay-
naklar1 yonetimidir. Dahasi, oOrgiitsel etkinligin siirdiiriilebilirliginde insan
kaynaklar1 yonetiminin ne denli énemli bir faktor oldugu gittik¢e daha iyi anla-
silmaktadir. Baglam agisindan, insan kaynaklar1 yonetimi orgiit icinde yetenek
ve egitim diizeyine gore bir is bolimiini saglamak, isletme yonetimi ile ¢ali-
sanlar1 yakinlastirmak, orgiitii bir arada tutmak ve bir biitiin olarak hedeflenen
noktalara ulasmalarina yardimcir olmak igin tasarlanmis bir islevler biitiini
olarak 6zetlenebilir (Kii¢iikénal ve Korul, 2002: 77).

3.5. Havayolu Sirketlerinde Kriz Yonetimi

Gelismis iletisim teknolojileri ¢caginda internetin baslica iletisim araci hali-
ne gelmesinin isletmelerin kurumsal imaj ve sayginliklarini koruma ve pekis-
tirmelerinde yasamsal bir etken oldugu muhakkaktir. internet ortaminda ve
sosyal medyada stirekli goz 6niinde bulunmak, olasi sorun ve krizler esnasinda
kurum ve isletmelere paydas ve hedef kitlelere anlik bilgi aktarma sorumlulugu
yliklemektedir (Vural ve Bat, 2013: 190); fakat isletme icin sosyal medya avan-
taj oldugu kadar dezavantaj haline de gelebilmektedir. Yolcu ya da miisterilerin
sosyal medyada isletme ile ilgili elestirel ve sansasyonel haber ve yorumlar
paylasmalar1 bir kriz potansiyeli igerebilmektedir. Bu olasilik, isletmeyi siirekli
teyakkuzda olma ve kendi biinyelerinde kamuoyundan gelen elestiri ve yorum-
larla yakindan ilgilenen bir birim bulundurma zorunluluguna sevk etmektedir
(Ozbiikerci, 2015: 105).

Oldukga riskli ve maliyetli bir sektdr olarak daha hassas olmasi gereken
havayolu isletmeleri herhangi bir sorunla karsilastiklar1 zaman 6teki sektorlere
nazaran daha agir bir krizle bas etmek zorunda olduklarindan, sadece kriz do-
nemlerinde degil, ayn1 zamanda olasi krizleri 5ngdrmek ve hazirlikli olmak gibi
asir1 bir duyarlilikla hareket etmek zorundadirlar. Bunun bir sonucu olarak, bir
kriz durumunda pazarlama stratejilerine daha ¢ok miidahil olduklar1 ve satis
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hacminin artirilmasi konusunda 6nlem almaya daha meyilli olduklar1 anlasil-
maktadir (Inceoglu, 2017: 99-103). Siiphesiz, havayolu sirketleri biitiin bu
sebepleri her an gz 6niinde tutarak krizlerin iyi yonetilmesi konusunda daha
derin bir hassasiyet gostermektedirler. Hava yolculugu sirasinda meydana ge-
lebilecek en ufak sorunlar bile dogrudan insan hayati ile ilgili geri doniisii ol-
mayan kayip ve hasarlara neden olacag: i¢in bu sektdrde risk toleransi son de-
rece diisiiktiir. Nitekim bir havayolu isletmesinin bir u¢ag1 kaza sonucu diistii-
glinde bunun sirkete ¢ikaracagi maliyet ¢ok sayida insanin yasamini kaybetme-
si ile sinirl1 da degildir. Bu durumda havayolu sirketi 6lenlerin yakinlarina ytik-
1ii miktarda tazminat 6demek zorunda kalmanin yani sira, kamuoyu nezdinde
biiyiik bir giiven kaybi ile birlikte kurumsal imaji yerle bir olacag: icin mevcut
miisteri kitlesini de biiyiik 6l¢iide kaybetmis olacaktir. Bu durumda, sirketin
kurumsal imajin1 yeniden kazanmasi ve eski miisteri kitlesini yeniden kazan-
mas1 uzun yillar alabilecektir.

Hava tasimacilig1 isletmelerinde cesitli krizlere neden olabilecegi ve kamu-
oyunda isletmeye duyulan giiveni sarsacagl i¢in isletmeyi siirekli teyakkuzda
tutan diger bir risk faktoérii siber saldirilardir. Ornegin 2016 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’'nde siber saldiriya maruz kalan “Soutwest” adli havayolu
sirketinin bilgisayar sistemleri bir giin boyunca kilitlenmis, yaklasik olarak
2000 bilet iptal edilmis, ¢ok sayida miisteri ciddi bir magduriyet yasamustir
(Arslan, 2019: 47-51).

Kriz ihtimaline kars1 yapilmasi gereken sey oncelikle isletmenin ve isleyisin
zayif yerlerini tespit etmek, gerekli énlemleri almaya her an hazir bulunmak,
kriz durumunda medya iizerinden kamuoyu ile iletisimi saglikli ve etkin bir
bigcimde siirdlirmek ve sik sik bilgi paylasimi yapmaktir. Boylece, kriz duru-
munda ortaya ¢ikacak olan hasar en aza indirgenmis olacaktir.

4. Tiirk Hava Yollan Biinyesinde Yiiriitiilen Halkla iliskiler Faaliyetleri

Hava tasimacilig1 sektoriinde hizmet veren diger biitiin isletmelerde oldu-
gu gibi, Tiirk Hava Yollar1 biinyesinde de bulunan “Destek Personeli” adli bi-
rimde hukuk, finans, insan kaynaklar1 gibi bazi alanlarin yaninda halkla iligki-
ler alaninda uzmanlasmis ekipler de gorev yapmaktadir. Bu birimin gorevi,
isletmenin reklam ve tanitimini yaparak marka degerini yiikseltmektir. Aslina
bakilirsa, bu isletmelerde bulunan 6n biiro yoneticilerinin asli gorevi de halkla
iligkilerdir. On biiro yoéneticilerinin organizasyonun i¢ yapist ve diger biitiin
birimler konusunda bilgi sahibi olmasi, ozellikle de halkla iligkiler alaninda
uzman olmasi gerekmektedir.

Asagida, Tiirk Hava Yollari’'nin halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda
yapmis oldugu uygulamalardan bazi 6rnekler sunulacaktir.

4.1. Tiirk Hava Yollar’nin Medya ile iliskileri
Oncelikle, Tiirk Hava Yollar1 resmi internet sayfasinda, “Basin Biilteni”,
“Gorsel Arsiv”, “Duyurular”, “Reklam-Hizmet Alimi-Sponsorluklar”, “Odiil-
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ler” gibi basliklar altinda isletme hakkinda kamuoyu siirekli bilgilendirilmek-
tedir.

Ayrica, 6teden beri Tiirk Hava Yollar’nin halkla iliskiler faaliyetlerinde faz-
la ragbet goren kitle iletisim kanallarinda yayinlanan reklam ve tanitim filmle-
rinin ¢ok 6nemli bir yer tuttugu bilinmektedir. Tiirk Hava Yollari’'nin kurumsal
marka imajini giliclendirmek amaciyla gektirdigi reklam filmlerinde spor ve
sanat camiasinda diinyaca {inlii kisilere yer vermek suretiyle diinyanin en
6nemli havayolu isletmelerinden biri oldugu algisini olusturmaya ¢alistig1 an-
lasilmaktadir. Ornegin, kurum 2022 yili baslarinda ABDli iinlii aktér Morgan
Freeman’in rol aldig yeni bir reklam filmiyle 6nemli bir ¢ikis daha yapmuis, soz
konusu haber medya organlarinda “Morgan Freeman ikinci kez Tiirk Hava
Yollarinin reklam yiizii oldu” basligiyla yer almistir.

Haberin devaminda yer alan THY Basin Miisavirligi'ne ait agiklamalarda,
reklam filminin gegen yilin Eyliil ay1 itibariyle start verilen ¢ekimlerinin Istan-
bul ve New York’ta gerceklestigi, gercek goriintiilerle birlikte birtakim gorsel
efekt ve animasyon sahnelerinin kullanildigy, ikinci defa markanin reklam yiizii
olan {inlii oyuncu Morgan Freeman’in basarili seslendirme ve oyunculugu ile
gerekli mesajlar1 en etkili bicimde diinyaya ulastirdig1 belirtilmektedir. 335
milyon y1l 6ncesinde diinyanin birlesik tek kita oldugu Pangea donemine atifta
bulunarak diinyay1 yeniden birlestirme mesaji veren reklam filminin diinyaca
bilinen 56’inc1 Super Bowl’da altinci kez yer alacagi, diinyada en fazla sayida
tilke arasinda erisim saglayan reklam filminin 136 farkl: iilkede izleyici kitleler-
le bulusacag1 vurgulanmaktadir. Nitekim Tiirk Hava Yollar1 Yénetim Kurulu ve
Icra Komitesi Bagkani Prof. Dr. Ahmet Bolat, tiim diinyada yaygin olarak iz-
lenmekte olan Super Bowl etkinliginde bir kez daha bulunmaktan ve bir Tiirk
markasi olarak bu organizasyonda {ilkeyi kiiresel capta temsil etmekten onur
ve gurur duyduklarini belirterek konuya iliskin diistincelerini, “Uzunca bir za-
mandir Super Bowl reklam kugaginda kendine yer bulan Tiirk Hava Yollary'mn reklam-
larimin ilk olarak 2016 yilinda bagrolde Ben Affleck’in oynadigi ‘Batman versus Super-
man’ filmi sponsorlugu altinda “Fly to Gotham and Metropolis City”, daha sonra 2017
yilinda Morgan Freeman ile “Diinya Daha Biiyiik, Kesfet”, 2018 yiinda Dr. Mehmet
Oz ile “Bes Duyu”, 2019 yhnda tamnms yonetmen Ridley Scott'n ¢ekmis oldugu “Yol-
culuk”, 2020 yihinda ise “Adim At Diinyaya” filminin reklam kusaginda yaymlanmg
oldugunu hatirlatmak isteriz” seklinde ifade etmistir (www.haberturk.com).

Bugiiniin toplumunun en aktif iletisim araci olan sosyal medya ile bireyden
topluma yansiyan siiregte medya giindelik hayatin tam ortasina oturmus, bi-
reylerin 6nemli basvuru kaynaklarindan birisi haline gelmistir. Bu sebeple
medya bireyden topluma mikro diizeyde ve toplumdan bireye makro diizeyde
olmak tiizere gerceklesen diyalektik bir iliski agini ortaya ¢ikarmaktadir (Ttirk-
menoglu, 2020: 51). Biiyiik bir hizla gelisen iletisim teknolojilerinin internet
merkezli olmasi ve internet {izerindeki en etkili platformun da sosyal medya
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olmasi bu kanalin kullanim sahasinin hizla yayginlasmasini, adeta hayatin ay-
rilmaz ve vazgecilmez bir parcasi haline gelmesini saglamistir. Son dénemlerde
sosyal medyadan en fazla etkilenen ve ondan yararlanma ihtiyacini1 en fazla
hisseden alanlarin basinda siyaset, ticaret, egitim, saglik, medya ve halkla ilis-
kiler gelmektedir. Ornegin siyasi partiler halka kendi gériis ve projelerini du-
yurmak, sirketler kendi {iriin ve kampanyalarini tanitmak i¢in sosyal medyanin
gliclinden miimkiin olan en etkili bicimde yararlanmaktadir.

Ayni sekilde, Tiirk Hava Yollar1 kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda
halkla iligkiler, sponsorluk, fuar-sergi, kurumsal reklam, dogrudan pazarlama
gibi iletisim etkinliklerinin kamuoyuna ve hedef kitlelere duyurulmasinda sos-
yal medyanin sundugu avantajlardan yararlanmaktadir. Biitiin markalar i¢in
kurumsal tanitimin ana mecrasi haline gelmis olmasi nedeniyle, 6zellikle Twit-
ter' bu alanda en etkili araglardan biri oldugu bir gercektir. Tiirk Hava Yolla-
r’nin Facebook ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinda, ama &zellikle
Twitter hesabi iizerinden verdigi mesajlar ve kullandig1 stratejilerle birlikte
kullandig1 dilin yapist ve igerigi bir marka olarak muazzam ve parlak bir imaj
olusturdugunu anlamaya yeterlidir. Ornegin 2017-2018 yillar1 arasinda Tiirk
Hava Yollarinin Twitter adresinden toplam 6,392 adet Tweet atilmistir. Bu
paylasimlar, THY’nin kurumsal yapisi, kiiltiirii ve felsefesine iligskin bilgiler
sunmaktadir. Bunun yani sira, her ay diizenli bir sekilde “THY ilkleri” baslig
altinda yapilan paylasimlarda THY nin tarihsel gelisim ve yiikselisi etkili bir
dille anlatilmaktadir; ancak isletmenin Twitter icerik analizlerinde Tweetlerin
biiyiik oranda cesitli iilkelerin tanitimina yonelik olduklar1 goriilmektedir. Ta-
nitim ve pazarlamaya yonelik bu tweetlerde diinyanin farkli bolgelerinden go-
rilmeye deger tarihi ve turistik yerler muhtesem gorsellerle desteklenerek
anlatilmakta, bdylece var olan ve potansiyel olarak kazanilmasi miimkiin olan
hedef kitlelerin bu bolgelere ilgi duyup seyahat etmesi tesvik edilmektedir.
Elbette ki, bu paylasimlarda dini ve milli bayramlarla birlikte Anneler Giinii ve
Sevgililer Giinii gibi 6zel giinlere ayr1 bir deger atfedilmekte, o giinlerde ilgili
kisilere 6zellikle bilet satiglarinda cesitli promosyonlar sunulmaktadir (Imir,
2018: 36-43).

4.2. Tirk Hava Yollar’nin Sosyal Sorumluluk Projeleri

Tiirk Hava Yollar’'nin halkla iliskiler departmani tarafindan son yillarda
yapilan sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda;

Bir Tiirk yardim kurulusu olan “Kizilay”a iilkenin dért bir yanina kan ta-
sima ve afet yardimlar1 ulagtirma konusunda kargo destegi saglanmaktadir.

“Turmepa” adi altinda, Deniz Temiz Dernegi ile is birligi yapilarak Tiirk
Hava Yollar1 loungle’larinda gevre dostu sabunlar kullanilmakta ve s6z konusu
proje ugak yolculuklar1 sirasinda 6zel olarak hazirlanmus gesitli farkindalik
videolar ile desteklenmektedir.
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“Hediye Karavan1” adiyla “Cocuk Oyunlar1 ve Spor Kuliipleri Federasyonu”
ile hem Dogu hem de Giineydogu Anadolu bolgelerinde yasayan ¢ocuklarin
yani sira Azerbaycan’daki ¢ocuklara da geleneksel oyun setleri dagitilarak Tiirk
kiiltiiriinii yeni kusaklara aktarma ¢alismalar1 yapilmaktadir.

TOSIDO projesi ile hastanelerin onkoloji servislerinde tedavi goren ve ha-
vacilik faaliyetlerine ilgi gosteren ¢ocuklar bilim ve kiiltiir ¢atilar1 altinda bir
araya getirilmektedir. Bu kapsamda DO&CO’da Tiirk Hava Yollari’'nin yolcusu
olmanin yani sira Ugus Egitim Bagkanligi’nin simiilatorlerinde pilotlugu tecrii-
be eden konuklar, ayrica Tour Istanbul’un diizenledigi Istanbul gezisi sayesin-
de egitici ve mutlu bir giin gecirmislerdir.

“Teknofest Teknoloji Festivali” kapsaminda Havacilik Uzay ve Teknoloji
Festivali tegvik edilerek uluslararasi organizasyonlarda iilkeyi temsil eden basa-
rili takimlar desteklenmistir.

Devlet Tiyatrolarina destek kapsaminda “Ug¢mak” adli tiyatro oyunu des-
teklenerek kiiltiir ve sanat alaninda yiiriitiilen faaliyetler tesvik edilmistir.

“Avrupa Birligi Bilimde Kiz Cocuklar1 ve Kadinlar Giinii”, bilimsel proje-
lerde kiz ¢ocuklarina ve kadinlara destek verilmesi ve farkli bilim dallarinda
kadinlarin istihdam edilmesi suretiyle bir fark olusturmay1 amaglamaktadir. Bu
anlamda Tiirk Hava Yollar’’'nda gérev yapan basarili bilim kadinlar1 ve pilotla-
rin konusmalari ile havacilik sektoriinde kadin istihdaminin artirilmasi husu-
sunda bir farkindalik olusturulmustur.

“Skylife” cocuk dergisi baz1 belediyelere, kiar amagli olmayan kuruluslara ve
sevgi evlerine ulastirilmaktadir.

Tiirk Hava Yollar1 ¢alisanlarinin yardimlariyla toplanan ve satin alinan ¢ok
sayida kitap “Ben okudum, sen de oku” projesi ¢ercevesinde Eskisehir, Konya,
Hatay ve Mus'ta bizzat kurum yetkililerinin kurmus olduklar1 13 tasra kiitiip-
hanesine ulastiriimistir.

THY c¢alisanlarindan birinin 16semi hastalig1 sebebiyle yasamini yitiren ¢o-
cugu Ahmet Nuri Duman’in hatirasina bes onkoloji servisine toplam bin bes
yliz renkli ve hareketli kitap bagislanmis olup zaman zaman ¢alisanlar tarafin-
dan bu servislere hasta ziyaretleri yapilmakta ve hediye olarak ¢ocuklara gesitli
spor malzemeleri gotiiriilmektedir.

THY, CSR Europe adli kurumun Tiirkiye temsilcisi sayilan Kurumsal Sos-
yal Sorumluluk Dernegi tarafindan 10 Aralik tarihinde diizenlenmis olan ve
hem yurt i¢cinden hem de yurt disindan katilan taninmis pek ¢ok firmanin sos-
yal sorumluluk etkinliklerinin tanitiminin yapildig1 fuarda bir¢ok goniillii faali-
yetleriyle dikkat ¢ekmistir.

Tiirk Hava Yollar1 Goniilliileri, “Kardan adam yapsak senle?” adli kampan-
ya ile Anadolu’da kis mevsiminin hayati ve egitimi zorlastirdig1 on dokuz farkl
ildeki ticra koy okullarinda en az bin yedi yiiz 6grenciye battaniye, kaban,
mont, bot ve ¢orap dagitimi yapmuistir.
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Istanbul-Haseki’de Tiirk Hava Yollar1 Géniilliileri tarafindan kurulan ve
dosenen yetim merkezinde farkli yaslardan iki yiiz elli yetim cocukla gesitli
egitim ve atOlye calismalar1 yapilmakta, ayrica farkli bolgelere geziler diizen-
lenmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 Goniilliileri, 2014 yili Bahar dénemi itibariyle yaklasik
iki yliz yetim Ogrenciyle giizel bir “ucurtma senligi” gerceklestirmis, senlik
sirasinda egitici ve dgretici nitelikte gesitli etkinlikler yapilmistir.

Tiirk Hava Yollari’'nda ¢alisan kokpit ve kabin ekiplerinden olusan goniillii
bir ekiple gesitli okullar ziyaret edilmis, dgrencilere havacilik faaliyetleri, ilk
ucus deneyimleri, ugak hizi ve aerodinamik gibi hususlarda bilgi verilmis, o
sirada ¢ocuklara ahsap ugak maketleri ile ugurtmalar hediye edilmis ve Turkish
Do&Co iiriinleri ikram edilmistir.

“1 milyon fidan, 1 milyon giilen ¢ocuk” kampanyasi kapsaminda Tiirk Ha-
va Yollar’'nda seyahat eden her bir ¢ocuk i¢in bir fidan dikme faaliyeti devam
etmektedir. Bu kapsamda 2014’te on dokuz farkl1 kentte hatira ormanlari olus-
turulmus ve ertesi yil icin on yedi kentte bir milyon fidan dikilmesi karari
alinmustir.

Tiirk Hava Yollar1 Gondilliileri Kurban Bayramu vesilesiyle Fildisi Sahili ve
Banglades’i ziyaret etmis, orada binlerce yetiskin ve ¢ocuga yaklasik iki yiiz
kurban, kolilerce oyuncak, lokum, ¢ikolata ve armagan dagitimi yapmustir.

Tiirk Hava Yollar1 Goniilliileri, Pedagoji Dernegi ve Yeryiizii Doktorlari ile
is birligi halinde Soma’daki elim maden kazasinda babalarini kaybetmis olan
cocuklarin tedavisine oyun terapileriyle katkida bulunmus, Soma merkezinde
ikdmet etmeyen ya da terapi alma olanagina sahip olmayan ortalama yiiz ¢cocu-
ga ise terapdtik oyuncak seti armagan etmistir (www.turkishairlines.com).

4.3. Tirk Hava Yollar’nda Sponsorluk Faaliyetleri

Tiirk Hava Yollar’'nin “https://www.turkishairlines.com” adresli resmi
web sayfasinda yer alan sponsorluk faaliyetlerini;

Tiirkiye’de sporun merkezi kurumlarindan biri olan Tiirkiye Futbol Fede-
rasyonu ve A Milli Futbol Takimr'nin 2008 yilindan beri aktif olarak destek-
lenmesi; Galatasaray Spor Kuliibii'niin ana ulasgim sponsoru ve 2019-2020
sezonunda Avrupa kupalarinda forma sponsoru olarak desteklenmesi; Ttirki-
ye’deki en iyi futbol kuliiplerinden biri olan Trabzonspor’'un ana ulagim spon-
soru olarak desteklenmesi; 2019-2020 yillarinda Basaksehir spor kuliibiiniin
Avrupa kupalarinda forma sponsoru olarak desteklenmesi; Bosna Hersek’in en
eski ve iddiali kuliiplerinden FK Sarajevo’nun 2015-2016 sezonunda forma
sponsoru olarak desteklenmesi; Arjantin’deki giiglii kultiplerden River Plate’in
forma 6nii sponsoru olarak desteklenmesi; Tiirkiye’'nin gurur kaynag: olan A
Milli Basketbol Takimi'nin ana sponsor olarak desteklenmesi; Avrupa’da bas-
ketbolun takimlar diizeyinde en saygin kurulusu kabul edilen ve 2000 yilindan
bu yana diizenlenen EuroLeague’in biitiin turnuvalarinin 2010-2011 sezonun-
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dan baslayarak “Turkish Airlines EuroLeague” adiyla diizenlenmeye baslamasi
ve bu durumun 2025 yilina dek siirecek olmasi; cesitli tilkelerden yaklasik yiiz
elli sporcunun katilimiyla diizenlenen ve ortalama yiiz {ilkede canli olarak ya-
yinlanan Tiirkiye Cumhurbaskanlig: Bisiklet Turu’nun ana sponsor olarak des-
teklenmesi; {ilkenin en basarili sayildig1 spor alanlarindan voleybolda A Milli
Kadin Voleybol Takimi’nin gogiis sponsoru olarak desteklenmesi; diinyanin en
basarili ve iinlii golf tutkunlar1 ve yildizlarini Antalya’da bulusturan Turkish
Airlines Open adli yedi milyon dolar 6diillii turnuvanin isim sponsoru olarak
desteklenmesi; 2013 yilindan beri atmus iilkede yiiz farkli kentte gerceklestiri-
len ve bolge sampiyonlarini Antalya kentinde bir araya getiren Turkish Airlines
World Golf Cup (TAWGC) adl1 organizasyonun sponsor olarak desteklenmesi
seklinde 6zetlemek miimkiindiir (www.turkishairlines.com).

SONUC

Diinyanin biitlin uluslar1 arasindaki geleneksel sinirlari ortadan kaldiran
kiiresellesme siirecinde tiim isletmelerin hitap ettikleri miisteri kitleleri ile siki
bir iletisim halinde olma, onlarin istek, ihtiya¢ ve sikayetlerini goriip gozetme,
daha 6nemlisi i¢inde bulunduklar1 toplumun ve insanligin yararlarin: 6n plan-
da tutma konusunda biiyiik bir sorumlulugun altina girmis olduklar1 goriil-
mektedir. Insanlarin isletmenin yetkili ve ¢alisanlarindan daha kolay erisilebi-
lirlik, daha fazla diiriistliik, ilgi ve anlayis bekledikleri goz oniine alindiginda,
isletme biinyesinde halkla iliskiler departmaninin varligi, 6nemi ve islevi her
gecen gilin artmaktadir. Buradan hareketle, isletmelerin de miisterilerin ihtiyag
ve beklentilerini karsilama noktasinda halkla iligkilerden biiyiik dl¢iide yarar-
landiklari, halkla iligkiler faaliyetlerinde gosterdikleri performans olgiisiinde
basarilarini katladiklar1 séylenebilir. Cilinkii halkla iliskiler isletme ile miisteri
kitlesi arasinda iyi niyete dayali bir iliskinin kurulmasinda, miisterinin mem-
nuniyetini énceleyen bu iliskinin siirdiiriilmesinde en 6nemli fonksiyonu yeri-
ne getirmektedir. Halkla iliskiler s6z konusu gorevi yiiriitlirken, medya, sosyal
sorumluluk, sponsorluk ve diger bazi araglardan yararlanmaktadir. Boylece,
isletme hizmet sundugu kitleler nezdinde daha iyi bir imaja ulasmakta, daha
¢ok taninan, begenilen ve tercih edilen bir konuma erismektedir.

Insanlarin havayolu tagimacilig1 yapan isletmelerden diger isletmelere gore
daha dikkatli, titiz, kaliteli ve kusursuz bir hizmet beklendigi bir gercektir. Zira
dogalar1 geregi havacilik isletmeleri, miisterilerle dogrudan, hatta ¢ogu zaman
yliz ylize iletisim halinde bulunmak gibi bir zorunluluk icindedir. Diger taraf-
tan kiiresellesmenin etkisiyle havayolu tasimaciliginda yolcu yogunlugunun
glinden giine artmasina kosut olarak sektdrde hizmet veren isletmeler arasin-
daki rekabet kizismakta ve bu da halkla iliskilerin 6nemini giderek artirmakta-
dir. Bugiin itibariyle, en ¢ok tercih edilen havayolu sirketi olmanin yolunun
profesyonel ve etkili bir halkla iliskiler ¢alismasindan gegtiginde higbir kusku
kalmamustir.
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Bu baglamda, diger havayolu sirketleri gibi Tiirk Hava Yollarinin da ku-
rumsal marka imajini parlatmak, bilinirlik ve sayginligini artirmak, getin reka-
bet ortaminda 6ne gegmek, mevcut miisteri kitlesini koruyarak yeni hedef kit-
lelere ulasmak icin Ozellikle televizyon ve sosyal medyanin giiclinden yarar-
lanmak suretiyle diinyaca {inlii kisilerin yer aldig1 etkileyici reklam filmleri
yapmanin yan sira sosyal sorumluluk projeleri ve sponsorluk ¢alismalari yap-
ma yoniinde de biiyiik hamlelere giristigi goriilmektedir.
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21. yiizyilda 6nemi artan ve kurumlarin ulasmak istedigi hedef kitleleriyle
iletisimi noktasinda koprii gorevini gerceklestiren halkla iligkiler, genel olarak
kurum ve kuruluslarin hedefleri dogrultusunda planlanan, 6nceligi bazen tiike-
tici, bazen dagitimci ve ¢alisanlar gibi kurulus ya da kampanyanin amaglarina
gore farklilik gosteren hedef kitleler ile birlikte gerceklestirilen sistematik bir
iletisim fonksiyonudur (Peltekoglu, 2007: 7). Kurum ve kuruluslarin hedef
kitleleriyle arasindaki iliskiyi organize eden halkla iliskiler ¢calismalarinda gesit-
li iletisim araglar1 kullanilmaktadir. Halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilan
iletisim araglar1 geleneksel kitle iletisim araglar1 ve yeni medya araglar1 olarak
siiflandirilmaktadir. Halkla iliskilerde kullanilacak iletisim aracini segme nok-
tasinda uzmanlar, kurum ve kuruluslarin ulasmak istedikleri hedef kitlelere ve
iletilmesi arzulanan mesajin gesidine gore tercihte bulunmaktadirlar. Bu amag-
la; kurum dergisi, kurum gazetesi, afis, el ilani, brosiir, kurulusun basin biil-
tenleri ve kurulusa ait yillik raporlar gibi yazili iletisim araglari ile telefon ko-
nusmalari, yiiz yiize goriisme, sempozyum, seminer ve konferanslar gibi sozlii
iletisim araglarindan olusan geleneksel iletisim araglar1 kullanmaktadirlar. Ay-
rica bu kapsamda gorsel-isitsel ve yiiz yiize iletisim araglari/ortamlar1 olarak
ifade edilen radyo, televizyon ile sergiler, fuarlar, yarismalar, torenler, senlikler
ve festivaller gibi etkinlikler de halkla iliskiler ¢alismalarinda kullanilmaktadir
(Tas ve Kestellioglu, 2011: 77).

Halkla iligkiler ¢aligmalarinda kullanilan bir diger iletisim araci gesidi ise
yeni medyadir. Teknolojik alanda yasanan gelismeler her alanda oldugu gibi
iletisim sektoriinii de etkilemistir. Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinin kes-
fedilmesiyle birlikte halkla iliskiler alaninda kullanilan iletisim araglar1 da gesit-
lenmistir. Giintimiizde halkla iligkiler uygulamalarinin en 6nemli araglarindan
biri olan yeni medya, kullanicilarina metin, ses ve goriintli 6gelerini bir arada
kullanma ve paylasma firsati sunmaktadir. Bu 6zelligiyle geleneksel kitle ileti-
sim araglarindan farklilagsan yeni medya araglar1 ve uygulamalari bireyler ara-
sindaki iletisimi hizlandirmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri sayesinde
21.ylizyllda zaman ve mekan kavramlar1 énemini yitirerek diinyanin farkli bol-
geleriyle iletisim miimkiin hale gelmistir. Bu 6zelligiyle yeni medya, toplumsal
yasamu biitliniiyle bicimlendirerek farkli iletisim ortamlarinin olusmasina ze-
min hazirlamistir. Multimedya 6zelligine sahip olan yeni medya ile geleneksel
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medyada gerceklestirilen monolog iletisim yapisinin yerini diyalog almustir.
Dolayisiyla yeni medya, zaman igerisinde ayni anda milyonlarca kisiye ulasa-
bilme 6zelliginden dolayr énemli bir iletisim aracina déniismiistiir (Cambay,
2015: 240-241)

Her kurum ve kurulusta oldugu gibi hizmet sektdriinde yer alan havayolu
isletmelerinde de benzer iletisim araglarindan faydalanilmaktadir. Cogu firma-
da oldugu gibi havayolu tasimaciliginda da yeni medya halkla iliskiler faaliyet-
lerinde etkin kullanilan iletisim araglarindandir. Havayolu isletmelerinde kul-
lanilan yeni medya araglar1 su sekilde siralanabilir: internet, kurumsal web
sayfasi, blog ve forum siteleri, Wikiler, Youtube, sosyal ag siteleri, Linkedln,
Fourquare-Swarm, Instagram, Facebook ve Twitter.

1. internet

Halkla iliskiler calismalarinda kullanilan en etkili araclardan biri olan in-
ternet, teknoloji alaninda yasanan gelismeler neticesinde iletisim sistemlerinde
sinirlarin ortadan kalkmasini saglamustir. Internet teknolojilerinde yasanan
gelismeler ise, “yeni medya” kavraminin ortaya ¢ikisina zemin hazirlamistir.
Yeni medya kavrami genellikle eski ile kiyaslanmaktadir. Bu nedenle yeni
medya kavrami literatiirde ¢ogu ¢alismada tanimlanirken geleneksel medyadan
farklartyla ele alinmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3349). Bu farkliliklar su sekil-
de siralanabilir:

- Geleneksel kitle iletisim araglarini kullanan bireyler, medya igerigini
yalnizca tiiketen (pasif) konumdayken, yeni medya iletisim ortamlarini
kullanan bireyler icerik {ireten, paylasan ve sorgulayan aktif kullanic
konumundadirlar (Aktas, 2007: 115). Yeni medya kullanicilarinin aktif
olarak iletisim siirecinde yer almasi firmalar icin zorlayici olmaktadir.
Bu durum halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilan iletisim araglari-
nin degisimini zorunlu kilmakta ve hedef kitlelerin beklentileriyle se-
killenen ¢alismalarin uygulamalara yansimasina neden olmaktadir.

- Geleneksel kitle iletisim araglarinda paylasilan icerik genellikle hiikii-
met ve Ozel firmalarin sahipligindedir. Fakat yeni medyadaki igerigin
sahipligi kullanicilara aittir. Kullanicilar iireticisi olduklar igerigi sifir
ya da az maliyetle, kendi kararlar1 dogrultusunda paylasabilmektedirler
(Vural ve Bat, 2010: 3352). Hatta firmalara da geleneksel medyada ol-
mayan, dogrudan anlik ileti paylasabilme imkani yine yeni medya tara-
findan verilmektedir. Ornegin, bir kurumun geleneksel iletisim aragla-
rinda adindan sz ettirebilmesi i¢in haber degeri tasiyan bir halkla ilis-
kiler ¢alismasi yapmasi gerekmektedir. Fakat yeni medya araglarin
kullanan kurum ve kuruluslar haber niteligi tasimasa dahi kuruma
iliskin cesitli calismalardan hedef kitlelerini haberdar edebilmektedirler
(Kara, 2016: 5).
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- Geleneksel kitle iletisim ara¢ ve ortamlarinin aksine yeni iletisim tek-
nolojilerinin sundugu yeni medya ortamu bireylere, paylasilan iceriklere
goriislerini yorum olarak belirtme ve geribildirim olanagi sunmaktadir
(Kocabas, 2016: 72). Yeni medyanin bu 6zelligi sayesinde firmalar ve
halkla iliskiler birimleri yalnizca bilgiye ulasmak ve aktarmanin yani si-
ra, kullanicilardan gelen geri bildirimlerle tanima islevini gerceklestire-
rek ¢aligmalarini bicimlendirebilirler. Bu durum firmanin hedef kitlele-
rinin de siirece dahil olarak, isleyisin yalnizca kurum odakli degil pay-
das beklentileri dogrultusunda gerceklesmesini saglamaktadir

- Yeni medya araglari ile geleneksel iletisim araglarinin en énemli farkli-
liklarindan biri de Olgiilebilirlikleridir. Gazete tiraji ya da televizyon
reytingleri, ileti ulastirma islevini yerine getiren aracin kag kisiye ulas-
t1g1 hakkindaki net sayryr vermemektedir. Oysa yeni medya ortamla-
rinda en fazla goriintiilenen siteler ve bu sitelerde en fazla okunan ice-
riklerin neler oldugu net olarak sayilabilmektedir. Buda yeni medyaya
daha rasyonel ol¢iimlenebilme imkani vermektedir (Geng 2010: 8).
C)rnegin, “memurlar.net” haber sitesinde hem giincel haberler hem de
kamu sektoriinde calisan veya calismak isteyenlere yonelik igerikler
paylasilmaktadir. Ana sayfasinda yer alan giincel haberlerin yani sira
menii sekmesinden, “cok okunanlar” boliimiinde en fazla okunan ice-
rige de yer verilmektedir. Yeni medyanin bu avantaji 6zellikle halkla
iligkiler faaliyetlerini degerlendirme sirasinda uzmanlara daha kantita-
tif degerlendirme olanag1 sunmaktadir.

Her sektorde oldugu gibi hizmet sektoriinde yer alan havayolu isletmeleri-
nin de halkla iliskiler ¢alismalarinda kullandig: iletisim araglart Web 2.0 ‘in
hayatimiza girmesiyle birlikte cesitlik kazanmustir. Ozellikle soyut hizmet su-
nan kurumlardan olan havayolu tasimaciliginda kurumsal kimlik olusturma,
kurum imajin1 giiglendirme, yasanan bir krizi en az hasarla atlatabilme ve sos-
yal sorumluluk, sponsorluk ¢alismalarini hedef kitlelerine duyurma gibi ¢esitli
halkla iliskiler uygulamalarinda yeni medya ara¢ ve ortamlarindan faydalanil-
maktadir. Icerik olusturma ve paylasma &zelliginden dolay1 yeni iletisim ortam-
larini etkin sekilde kullanmak ve basarili bir sekilde yonetmek halkla iligkiler
birimlerinin en 6nemli gorevlerinden biri haline gelmistir. Halkla iliskiler uy-
gulamalarinda yeni medya kullanimi baslangigta e-posta, ekstranet ve intranet
gibi araglarla gergeklestirilirken, daha sonra kurumlar i¢in zorunlu bir ihtiyag
haline gelen web siteleri araciligiyla da gerceklestirilmeye baslanmustir. Web
siteleri araciligryla kuruluslar kurumsal kimlik ¢alismalarini hedef kitlelerine
aktarmakla birlikte daha hizli iletisim kurabilmislerdir. Firmalar 6nce arama
motorlarini, gesitli blog ve forum sitelerini daha sonra da sosyal medya aragla-
rin1 halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda kullanmislardir (Bekman, 2020: 45)
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2. Kurumsal Web Sayfasi
Internet teknolojilerinin gelismesiyle web siteleri, 1990 yilinda kurulusla-
rin hedef kitleleriyle iletisimini saglamak ve kendilerini tanitmak amaciyla
ortaya ¢ikmustir. Web site, ¢esitli yazilim programlar1 ve 6zel grafik kullanila-
rak olusturulan kodlar biitiiniidiir (Uzunoglu vd. 2009: 40). Halkla iligkiler
arac1 olarak kullanilan web sitelerde yer verilmesi gereken bilgiler kurulusun
icinde bulundugu sektore gore farklilik gosterse de genel olarak basarili bir
web sayfasi su unsurlara yer vermelidir (Erkan, 2021: 66-67):
- Firmanin adi, logosu ve amblemi gibi kurumsal kimlik &geleri, firma-
nin iletisim bilgileri ve adresi,
- Kurulusun piyasaya sundugu iirtinti/hizmeti tanitan bilgi ve gorseller,
- Kurulusun faaliyet alaniyla iligkili diger web sayfalarina erisim icin ge-
rekli olan link baglantilari,
- Hedef kitlelerin web sayfasinda aradig1 bilgiye kolaylikla ulasmasini
saglayacak arama fonksiyonu,
- Web sayfasi iizerinden iiriin/hizmet satisi yapiliyorsa, aligverisi kolay-
lastirmak amaciyla hazirlanmais siparis formu.
Basarili halkla iliskiler ¢aligmalarini gerceklestirme noktasinda web sitesi
kullaniminda kurumlarin amaglar1 sunlardir (Sayimer, 2008: 88-89):
- Miisterilerin ilgisini kuruma ve iiriinlere cekmek,
- Miisteriler ile olumlu iliski kurmak,
- Mevcut ve potansiyel hedef kitleleri kuruma ¢ekmek,
- Kullanicilarin siteyi tekrar ziyaret etmelerini saglamak,
- Kullanicilarin kuruma iligkin olumlu goriise sahip olmasin saglamak.
Havayolu isletmelerinde yer alan kuruluslar da amaglar1 dogrultusunda,
kullanicilarina kolay ve hizli sekilde rezervasyon, bilet satisi, check-in, arag
kiralama, otel temini gibi ek hizmetler yaninda; ugus plani, koltuk tercihi, tari-
feler hakkinda bilgilendirme, bagaj takibi, yemek se¢imi, ugus ag1 ve noktalari,
ucak kalkis-varis saatleri, miisterilerin goriis ve diisiincelerini almak amagl
online anketleri, biilten ve dergi gibi hizmetleri web siteleri araciliiyla sun-
maktadirlar. Kurumsal web sayfalar1 araciligiyla sunulan hizmetler isletmeler
ve miisterilere avantajlar saglamaktadir. Ornegin, online rezervasyon/bilet
satis1 hizmetleri web sitesi iizerinden herhangi bir maliyet gerektirmeden hizli
ve kolaylikla yapilabilmektedir. Bu sayede hem isletmeler hem de miisteriler
zaman, para ve enerji tasarrufu yapmaktadir. Ayrica web sitesi tizerinden kul-
lanicilarin gergeklestirebilecegi yemek secimi ve koltuk se¢imi hizmetleri fir-
mayi tercih eden miisterilerin inisiyatifinde gerceklesmekte ve boylelikle kulla-
nicilarin goriis ve beklentileri tespit edilmektedir. Web site {izerinden gercek-
lestirilen diger bir 6nemli islem yolcu programlaridir. Bu program havayolu
sirketi ile miisterisi arasinda olumlu bir iliski olusmasini saglamaktadir. Bu
program araciliiyla isletmeler miisterileriyle uzun donemli iliskiler kurarak
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sadik miisteri haline getirmektedir. Web site {izerinden sunulan yolcu progra-
mi1 sayesinde miisteriler, hizli rezervasyon ve satis islemlerini, indirim bilet ve
fazla bagaj tasima hakkini kullanabilmektedir. Havayolu tasimaciliginda yer
alan firmalarin birbirlerinden farkliliklarini 6n plana ¢ikararak tercih edilebilir-
liklerini arttirmalar1 noktasinda fiyat, tarife, hizmetler hakkinda bilgi alma ve
erisme gibi unsurlar firmanin kurumsal imajini etkileyen faktorlerdir. Bu ne-
denle olumlu imaj kazanmak isteyen havayolu isletmeleri web sitelerine gere-
ken 6nemi gostermelidir (Doganis 1991’ den akt. Candz, 2017: 195)

Ornek: Anadolujet Kurumsal Web Sayfasi (https://www.anadolujet.com/tr)

ANADOLUJET

AAAAAAAAAAAA € TURKISH AIRLINES

Online Bilet Online Check-ir Ucretli Koltuk Secimi Arac Kiralama Turkish Airlines Holidays

3. Sosyal Medya Arag ve Ortamlari

Web 2.0’'1n yayginlasmasiyla giindeme gelen sosyal medya kavrami, kulla-
nicilarin duygu ve diisiincelerini 6zgiirce ifade ettigi ve paylasimlarinin igerikle-
rini olusturarak bu icerikleri paylasabilmelerini saglayan dijital platformlardir
(Breakenridge, 2008: 71). Bireylerin yani sira isletmelerin de aktif kullandig
sosyal medyanin kullanici sayilarina iliskin verileri paylasan “We Are Social,
2021” raporuna gore diinyada 4.20 milyar kisi bu dijital platformlar1 kullaniyor
(https://wearesocial.com). Giiniimiizde kullanici sayis1 her saniye artan sosyal
medyanin 6zellikleri sunlardir (Mayfield, 2008: 5):

- Katilim (participation): Sosyal medya araglar1 kullanicilarini cesaretlen-
dirir ve ilgili her kullanicidan geri bildirim alma olanag sunar.

- Agklhk (openness): Sosyal medya uygulamalar1 katilimcilara agiktir.
Kullanicilara gesitli igeriklere iliskin yorum yapma ve diistincelerini
ifade edebilme konusunda imkan sunar.

- Sohbet/konusma (conversation): Geleneksel kitle iletisim araglarinin
aksine sosyal medya uygulamalari, kullanicilar arasinda iki yonlii ko-
nusmaya imkan tanir.

- Topluluk (community): Sosyal ag ortamlarinda, kullanicilar benzer dii-
slincelere sahip kisilerle ortak grup kurarak seslerini bu platformlarla
ilgililere duyurabilmekte; Olusturulan grup iizerinden katilimcilar ge-
sitli icerikler olusturarak paylasabilmekte ve konusabilmektedir.
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- Baglantihilik (connectedness): Sosyal medya ortamlarinin diger kullanici

ve sitelere erisebilmesi i¢in baglant1 (link) 6zelligi vardur.

Geleneksel kitle iletisim araglarinda bulunmayan o&zelliklere sahip olan
sosyal medyanin kullanic sayisinin siirekli arttig1 diisiiniildiigiinde ayni anda
genis kitlelere ulasabilmek kuskusuz isletmeler i¢in 6nemli bir firsattir. Halkla
iliskiler uzmanlar1 da sosyal medyanin kullanicilarina sundugu firsatlar1 dogru
bir sekilde degerlendirip kurulusun amaglarina ulasmasini kolaylastirabilmek-
tedirler. Bu amagla hedef kitleler ile basarili iletisim kurmak isteyen her islet-
me, sosyal medya hesaplarinda paylasacag: icerikleri tasarlayip, iceriklere gele-
bilecek olasi yorumlari/elestirileri etkin yoneterek, tanitim ¢alismalarini bu
platform iizerinden profesyonelce yonetebilmektedir. Ozellikle giiniimiizde,
internet kullanicilart herhangi bir {iriine iliskin arama motorunu kullandiginda,
bir siire sanal ortamda daha 6nce inceledigi iiriin karsisina reklam olarak ¢ik-
maktadir. Bu durum halkla iliskiler perspektifinde degerlendirildiginde, islet-
menin piyasaya sundugu {iriin/hizmeti arayan bir kullaniciy: tespit edebilmek,
genis kitleler arasindan oncelikli hedef kitleye ulasabilmek agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu noktada énemli olan husus, basariyla ulasilan bireylere firma-
nin gonderdigi icerigin, rakip firmalarin sunmus oldugu icerikten daha etkile-
yici ve ikna edici tasarlanmasidir (Dogan, 2019: 172-173).

Hedef kitlelere ulasma noktasinda iletisim araglarini etkin kullanan halkla
iliskiler uzmanlarina, sosyal medya su avantajlari sunmaktadir (Canoz ve Ca-
ndz, 2020: 259):

- Kendi igerigini olusturarak yaymnlama,

- Tletisim araclarinda yer almak icin esik bekgilerine duyulan ihtiyaci

azaltma,

- Hedef kitlelerle cift yonlii iletisim kurabilme,

- Paylagilan igerige ya da iiriine/hizmete iliskin hedef kitle goriis ve dii-

slincelerini geri bildirimler sayesinde alabilme,

- Basili tanitim araglarinin (dergi, gazete, biilten vb.) ve etkinliklerde

kullanilan davetiye/afis gibi materyallerin biit¢esini azaltma,

- Kurulusa, tirline/hizmete ait tanitim videolarini arzu edilen siire uzun-

lugunda ve tarzda yayinlayabilme,

- Kurulusun ulasmak istedigi hedef kitlelere 6zel yayin yapabilme,

- Zaman ve mekan smirlamasi olmadan igerik paylagabilme,

- Ihtiya¢ duyulan konuyla ilgili bilgiye ulasabilme,

- Hedef kitlelerin giindemini olusturabilme.

Halkla iligkiler arac1 olarak giiniimiizde sosyal medya su amaglara ulasmak
icin kullanilmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008: 1111-1143):

- Kurumsal itibarin korunmasi noktasinda, sosyal medyada s6z konusu

kurumun/markanin adi, iist diizey yonetici ve ¢alisanlarin isimlerinin
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arama motoruna yazilarak cesitli forum sitelerinde isimlerin nasil anil-
dig1, kullanicilar tarafindan nasil algilandigini tespit etmek,

Firmanin gerceklestirdigi sponsorluk calismalarini ve gesitli etkinlikleri
hizl1 sekilde hedef kitlelere duyurmak (Facebook yer alan event appli-
cation gibi),

Isletmenin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk ¢alismalarini hedef kitle-
lere duyurarak destek almak,

Kriz dénemlerinde, krizi basariyla yonetebilmek adina hedef kitleleri
dogru bir sekilde bilgilendirerek olusabilecek bilgi eksikliginden kay-
naklanan endiseleri en aza indirmek,

Sosyal medyadaki kanaat 6nderlerini kurum imaji adina olumlu yénde
etkileyerek, onlar {izerinden sosyal medyada yer alan diger gruplarla
saglikli iletisimi gerceklestirmek,

Isletmenin gerceklestirecegi etkinligin duyurulmasi asamasinda cali-
sanlarin sosyal medya profillerinden yararlanilarak kisa siirede genis
kitlelere ulagmak. Ornegin, egitim sektoriindeki egitimcilerin takipgi
sayisl fazla oldugundan hedef kitlelere daha kisa zamanda ulasabilme-
ye olanak saglamada kullanilabilirler.

Birer hizmet kurulusu olan havayolu isletmeleri de halkla iligkiler ¢calisma-
larinda, sosyal medya ara¢ ve ortamlarini su amaglarla kullanmaktadirlar (Ok-
meydan, 2020: 261):

Mevcut miisterileri sadik miisteri haline getirmek,

Rekabette tstiinliik kazanmak,

Hizmet tanitimlarinin yani sira sosyal sorumluluk ve sponsorluk gibi
caligmalar1 hedef kitlelere hizli duyurabilmek,

Online basin biilteni paylasmak,

Hedef kitlelerle interaktif iletisimi gerceklestirip, hizmetlere iliskin go-
rilis ve diisiincelerini 6grenmek,

Bilet ve rezervasyon islemlerini online olarak daha hizli verebilmek,
Dijital platformlardaki ucus plani, seyahat giincellemesi, ¢esitli indirim
ve kampanya duyurularini gerceklestirmek.

Giinlimiiziin 6nemli halkla iliskiler araglar1 olarak kabul edilen sosyal
medya uygulamalari igerikleri agisindan Nagihan Tufan Yenicikt1 (2016: 103-
124) tarafindan su sekilde siniflandirilmaktadir: Sosyal aglar (Facebook, mys-
pace, Twitter ve Instagram gb.), Vikiler, Forum siteleri, Podcast, Youtube ve
Slides-hare gibi video yiiklemeye imkan taniyan igerik paylasim siteleri, RSS ve
sosyal isaretleme-etiketleme siteleri. Ancak bu bdliimde yalnizca hava yolu
isletmeleri tarafindan aktif olarak kullanilan yeni medya araglarina yer veril-
mistir. Bu araglar su sekildedir:



34 m HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER CALISMALARI

3.1.Sosyal Aglar:

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel web sayfas1 agmasina ve bu dijital
ortamda arkadaslariyla cesitli icerikleri paylasarak iletisim kurmasini saglayan
araclar1 ifade etmektedir. Bunun yani sira sosyal ag siteleri kullanicilarina sos-
yallesme, herhangi bir konuya iliskin duygu ve diisiincelerini ifade edebilme
gibi avantajlar1 sunmaktadir. Twitter, Facebook ve Myspace gibi uygulamalar
sosyal aglara ornektir (Candz ve Candz, 2020: 261). Kurum ve kuruluslarin
halkla ilisiler arac1 olarak sosyal aglardan faydalanma amaglari sunlardir (Varol,
2015: 79):

Sosyal ag sitelerini izleme (monitoring) yoluyla kurumun mevcut ve
potansiyel miisterilerinin kuruma iliskin goriislerinin neler oldugunu
saptamak,

Rakip firmalar hakkinda bilgi toplamak,

Dijital platformda kurumun mevcut ve potansiyel miisterileriyle inte-
raktif iletisim kurmasini saglamak,

Kurulusun faaliyette bulundugu alana dair igerikler olusturup paylasa-
rak tanitimini saglamak,

Kurulusu bu dijital ortamlarda destekleyecek gruplar1 bulmak ve bu
destegi siirekli kilmak.

Havayolu isletmelerinde de diger isletmelerde oldugu gibi halkla iligkiler
amagcl en fazla kullanilan iletisim araglarindan biri sosyal ag siteleridir. Hava-
yolu isletmelerinin halkla iligkiler araci olarak sosyal ag sitelerini kullanma
amaclar1 ve nedenleri su sekilde siralanabilir (Yilmaz, 2020: 153):

Kurulus ve hizmetleri hakkinda hedef kitlelere bilgi aktarma,

Havayolu tasimaciliginda gesitli ucak seferlerinde olusabilecek degisik-
likleri, kuruma yeni katilan ¢alisanlar1 duyurma,

Giincel haber ve basin biiltenleri paylasma, kurum ve hizmete iliskin
gesitli reklam filmlerini yayilama,

Cesitli yarismalar, etkinlikler diizenleme, hedef kitle ve calisanlarin
(anneler giinii, babalar giinii vb.) 6zel giin kutlamalarini gerceklestir-
me,

Gergeklestirilen gesitli sosyal sorumluluk, sponsorluk ¢alismalarini ta-
kipgilerle paylasma,

Olasi bir kriz aninda bilgi kirliligini 6nlemek amaciyla dogru bilgi pay-
lasimini hizli sekilde gergeklestirme ve kurum imajina katki saglamak
amaciyla hedef kitlelerin istek ve beklentilerini paylasmalarina imkan
taniyarak hizli bir sekilde cevaplamak amaciyla bu platformlart kul-
lanmaktadir.

Hedef kitleler nezdinde olumlu algiy1 olusturmak igin giincel, ilgi ¢eki-
ci, dogru bilgilere yer veren paylagimlari yapmak isteyen havayolu is-
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letmeleri, halkla iliskiler ¢alismalarinda sosyal ag sitelerini aktif kul-
lanmaktadir.

3.1.1.Facebook

Kullanicilarina cinsiyet, yas, iletisim bilgileri gibi kisisel bilgileri paylasma
olanag1 sunan Facebook’u bireyler arkadas ekleme, takip etme, cesitli icerikleri
begenme ve yorum yapma, video, fotograf veya metin paylasarak duygularini
Ozgiirce ifade edebilme amaciyla kullanmaktadir. Arastirmalara goére gilinii-
miizde en ¢ok ziyaret edilen ve kullanilan sosyal ag sitelerinin basinda Fa-
cebook gelmektedir (https://www.brandingturkiye.com).

Kullanic1 sayisindaki artis nedeniyle Facebook, tiim kurumlarda oldugu gi-
bi havayolu sirketlerinde de 6nemli bir halkla iliskiler aracidir. Bu sosyal ag
sitesinde agilan kurumsal hesaplar sayesinde havayolu isletmeleri, iletisim
calismalarin1 gerceklestirmektedir. Halkla iliskiler uzmanlar1 kurulusun Fa-
cebook hesabi iizerinden mevcut ve potansiyel hedef kitlelerle interaktif ileti-
sim kurabilmektedir. Kurulusun paylastig iceriklere takipcileri tarafindan ge-
len yorum, begeni, paylasim gibi geri bildirimlerle hedef kitlede kuruma iliskin
aidiyet hissi olusmaktadir. Boylelikle, kurulusun itibar ve imaji hedef kitleleri
nezdinde giiclenmektedir (Keskin ve Tanyildizi, 2016: 468). Havayolu isletme-
leri Facebook sayfalar1 araciligiyla kurumun ugus seferlerine iliskin Snemli
degisiklikleri dogrudan hedef kitleleriyle aracisiz paylasarak ulastirabilmekte-
dir. Bunlara ek olarak kurulus, Facebook sayfasinda misyon, vizyon ve kurum
felsefesi gibi kurumsal kimlik 6geleri paylasarak cesitli iceriklerde resim, yazi
ve video ekleyebilmektedir. Ayrica, herhangi bir Facebook kullanicisinin hava-
yolu sirketiyle ilgili problemini bu sosyal ag sitesi {izerinden dile getirmesi
durumunda; ilgili kurum, bu goriisii dikkate alarak aninda harekete gecebil-
mektedir. Gerektiginde link kullanma o6zelliginden faydalanilarak da tiiketici
ilgili sayfaya yonlendirmektedir.

Sundugu ozellikler itibariyla Facebook, kurumsal stratejileri ve amaglari
gelistirme, kurumun i¢/dis hedef kitlelerinin beklentilerini ortaya koyma, ikna
edici mesaj olusturma ve planlama siirecinde halkla iliskiler uzmanlarina ko-
laylik sunmaktadir. En 6nemli halkla iliskiler ¢alismalarindan olan sosyal so-
rumluluk ve sponsorluk calismalar1 bu sosyal ag sitesi araciligiyla havayolu
sirketlerinin genis kitlelerine duyurulabilmektedir.
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Ornek: Pegasus HavaYollari Kurumsal Facebook Hesabi (https://www. fa-
cebook.com/)

@ Feosus Hous Yoien - Ana Sayts X 4

acebook =

[
©

Pegasus Hava Yollar

I
£

Facebookta Pegasus Hava Yollavin daha fasa cergini 36r

3.1.2.Twitter

Mikroblog 6rnegi olarak Twitter’da es zamanli olarak mesajlar paylasila-
bilmektedir. Kullanicilarina karakter sinirlamasi koyarak metin, video ve fotog-
raf paylasimina izin veren Twitter, giiniimiizde kurumlarin tanitim igin tercih
ettigi onemli iletisim mecralarindandir. (Erkan, 2021: 68-69). Cogu kurum,
Twitter aracilifiyla hedef kitlelerine {irin/hizmet ile ilgili 6nemli bilgi, haber
ve kurumun diizenledigi kampanyalari, ilave bir iletisim aracina ihtiya¢ duy-
madan iletebilmektedir. Dolayisiyla diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi
Twitter ortaminda da kuruluslar miisterileriyle dogrudan iletisim kurabilmek-
tedir.

Giiniimiizde kurum mdiisterileri, s6z konusu kurulusa ait ulasmak istedigi
bilgiye ve habere ulasarak bu igeriklere olumlu/olumsuz goriislerini bildirme
hakkinda sahiptir. Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda Twitter ele alindigin-
da, tim kurumlara oldugu gibi havayolu isletmelerine de miisterilerine ulasma
noktasinda 6nemli avantajlar sagladigi sdylenilebilir. Ornegin, takipcileriyle
iletisime ge¢mek isteyen havayolu isletmesinin paylasmis oldugu tweetlerin
takipgileri tarafindan “retweet” edilmesi yoluyla genis kitlelere ulastirilabilmesi
bunlardan birisidir. Hatta, isletmeler kendi belirledikleri igerikleri paylasan
takipgilerini dahil ettikleri bir gekilis diizenleyerek hediye verme yoluna bile
gidebilmektedirler. Sirketler gliniimiizde Twitter i¢in ayr1 bir halkla iliskiler
biitcesi ayirmakta ve cesitli etkinlikler diizenlemektedir (Demirkiran, 2017:
56-57).

Ayrica, havayolu isletmeleri diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi kurulu-
sun kimligini ifade eden amblem, logo, iletisim bilgileri, slogan gibi dnemli
bilgileri kurumsal Twitter hesaplarinda paylasarak halkla iligkilerin en énemli
amaci olan “tanitim” amacini gerceklestirebilmektedir. Bunun yani sira anneler
glinii, babalar giinii, dini ve milli bayramlar gibi vatandaslarin 6nem verdigi
ozel giinleri bu dijjital formda kutlayip, ¢esitli halkla iligkiler faaliyetlerini takip-
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cileriyle paylasabilmektedir. Bunlarin haricinde Twitter hesaplarinda gesitli
kampanyalara yer verip, fiyat bilgisi, ugus plani gibi bilgilere takipgilerin kolay-
likla ulasabilmesi i¢in link paylagimi da yapabilmektedir.

Ornek: Onur Air Twitter Hesabi (https://twitter.com/)
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3.1.3.Instagram

2010 yilinda sosyal ag sitesi olarak kullanilmaya baslayan Instagram 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinmis, zamana kullanici istek ve beklentile-
rine gore sekillenerek devam etmistir. Genis kullanici kitlesine sahip olmasi
nedeniyle giiniimiizde, halkla iliskiler faaliyetlerinde de etkin kullanilan arag-
lardan biri haline gelmistir. Kii¢iik - biiyiik cogu marka piyasaya sundugu iirii-
nilin/hizmetin tanitimini bu agdaki fotograf paylasimlariyla yapmakta; payla-
simlara gelen begeniler ve yorumlar ile de tiiketicileriyle ¢ift yonlii iletisim
kurmaktadirlar.

Fotograf paylasimi temelli ag olan Instagram, sahip oldugu etkilesimlilik
(interaktiflik) 6zelligi sayesinde kurum ve hedef kitleleri arasinda giiclii bir bag
olusmasini saglamaktadir. Instagram’in gorselligi 6n planda tutan bu yapisin-
dan faydalanmak ise kurumlar icin hayati énem tagimaktadir. Ozellikle, piya-
saya yeni siirdiikleri iirlin ya da hizmetin gorsel (fiziksel) halini bu mecradan
tanitabilmektedirler. Ayrica, Instagram’daki “etiketleme” &zelliginden faydala-
narak tirtind kullanmig Kisilerin {irin hakkindaki tecriibe ve diisiincelerini de,
aracisiz olarak, dogrudan 6grenebilmektedirler. Bu ozelliklerdeki bir ara¢ olan
Instagram, markalarin miisteri potansiyelini arttirmasini saglamaktadir. Dola-
yistyla Instagram, marka farkindaligi olusturmaya ek olarak halkla iliskiler
calismalarini desteklemektedir (Yenicikti, 2016: 94-95; Akar, 2018: 100).

Havayolu isletmelerinde Instagram genellikle hedef kitlelerin zihninde
olumlu izlenim birakmak amaciyla kurumun adi, logosu, slogan ve iletisim
bilgileri gibi kurumsal kimlik 6gelerinin paylasildig1 platformdur. Burada amag
tiiketicinin zihninde yer edinmektir. Kurumsal kimlik ¢alismalarini paylasma-
nin yani sira kurum imajma katk: saglamak ve itibar1 giiclendirmek amaciyla
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havayolu isletmeleri yolcularin seyahat esnasinda okumalari, hos¢a vakit ge-
cirmek icin tasarladiklart ugak i¢i dergilerinin tanitimini da yine bu platformda
yapmaktadir. Sunexpress‘in “SunTimes” dergisi buna 6rnek olarak verilebil-
mektedir. Ugaklarin fiziksel goriintimiinde gerceklestirilen degisiklikler yine
bu dijital platformda tiiketicilere sunulmaktadir. Ayrica havayolu isletmeleri-
nin halkla iligkiler kapsaminda yaptiklar1 sosyal sorumluluk, sponsorluk, ku-
rum ici halkla iliskiler gibi ¢esitli caligmalarinin ve 6zel dini - milli giinleri kut-
lama mesajlarinin hedef kitlelere ulastirilmasinda da kullanilmaktadir.

0r(r_1el_<:f§ggl§xpress Instagram Sayfasi (https://www.instagram.com/)

Instagram :

Instagram’a Giri Yap
Arkadagianndan fotografiar ve

3.2.Bloglar

Bloglar genel olarak bireylerin belirli konulara iliskin duygu ve diisiincele-
rini bagkalariyla paylasmasini saglayan sanal web giinliikleridir. Yazarin fotog-
raf ve video yiiklemesine imkan taniyan web giinliiklerinin (bloglarin) amaci,
kullanicinin teknik bilgiye ihtiyag duymadan paylasim yapabilmesidir. Baslan-
gicta bireyler tarafindan yaygin kullanilan bloglar, gliniimiizde online pazarla-
ma, iletisim teknolojileri, miisteri iletisimi, halkla iliskiler ve reklamcilik gibi
alanlarda siklikla kullanilmaktadir. Web 2.0 temelli kurumsal bloglar, cesitli
ozellikleri nedeniyle halkla iliskilerin amaglarina ulasmasinda etkili iletisim
araclarindandir. Kurumsal bloglar, kurum ve kuruluslarin hedef kitleleriyle
arada herhangi bir engel olmadan iletisim kurmasin kolaylastirmaktadir. Kul-
laniminin kolay olmasi, kurum ile hedef kitle arasinda gergeklesen iletisimde
geri bildirimi kisa siirede gerceklestirmesi ve maliyetinin diisiik olmas: gibi
ozellikleri nedeniyle en ¢ok tercih edilen halkla iligkiler araglarindandir (Aliki-
li¢c ve Onat, 2007: 900). Kuruluslarin halkla iliskiler amaglar1 dogrultusunda
kullanim amaglari ise su sekildedir (S6nmez, 2020: 192-193):

- Kurulusla hedef kitleleri arasinda hizli ve aracisiz iletisim kurup geri-
bildirim alma,

- Markanin bilinirliligini ve farkindaligini arttirarak hedef kitle nezdinde
imaj1 giiclendirme,

- Kuruma rekabet avantaj saglama,
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- Kriz déneminde hedef kitlelerle iyi niyeti olusturarak krizi basarili se-
kilde yonetme,

- Bilgi paylasimini kolaylastirmaktir.

Hedef kitlelerle iletisimin 6nemli oldugu havayolu isletmelerinde de ku-
rumsal bloglar genellikle,

v" Kurumsal kimlik 6gelerini paylasarak kurumun tanitimini yapmak,

v Miisteriler ve potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekecek icerikte cesitli
makaleler paylasmak,

v" Seyahat noktalar1 hakkinda bilgi vermek,

v" Kurumun rakiplerinden farkini ortaya koymak i¢in kullanilmaktadir.

Havayolu isletmeleri vermis olduklar1 hizmetin ve hizmet noktalarinin ta-
nitimi konusundaki bilgileri, -yolcularin ihtiyacini karsilayacak sekilde-, blog-
lardaki iceriklerle verebilmektedirler. Ornegin Tiirk mutfag denildiginde akla
gelen en lezzetli 10 yemek, iilkede ya da seyahat edilecek sehirde goriilmesi
gereken 6nemli mekanlar, ulasim rehberi katalogu, seyahat plani, otel segi-
minde dikkat edilmesi gereken seyler, seyahat edilecek iilkede/sehirde yapila-
bilecek spor faaliyetleri ve gerekli ekipmanlar, online ziyaret edilebilecek miize-
ler, miisterilerin giivenligi icin Snemli bilgiler ile seyahat edilecek {ilkede-
ki/sehirdeki kiiltiir sanat etkinliklerine dair bilgilerin yazili belgeler yada kisa
video tanitim filmleri seklinde paylasiimasi bu tarzdaki uygulamalardandir. Bu
sayede hem mevcut miisterilerin hem de potansiyel miisterilerin dikkati kuru-
lusa gekilmekte, zihinlerinde olumlu imaj olusturulmaya ¢alisilmakta ya da var
olan olumlu imaj gii¢lendirilmektedir.

Ornek: Tiirk Hava Yollar1 Kurumsal Blog Sayfasi (https://blog. turkishair-

lines.com/tr)
: ‘C & viog. hairines.com/tr/kat, ® * » e[ ‘
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3.3.Forum Siteleri

Ik sosyal medya uygulamalarindan olan forum siteleri genel olarak duyuru
panolarina benzetilmektedir. Kullanicilarin baslattigi konuya baska bir kullani-
cilarin ya da kurulusun cevap yazdig: sitelerdir. Bu dijital platform, belirli ilgi
alanina odaklanarak kullanicilarin grup olusturarak fikirlerini, sikayetlerini ve
isteklerini dile getirebildikleri bir ortam sunmaktadir. Bu dijital ortam gorevli
moderatérler tarafindan kontrol altinda tutulmakta, kuruluslara yapilabilecek
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hakaret ve kiifiir mahiyetindeki olumsuz elestiriler forumdan ¢ikartilmaktadir.
Fakat moderatdr, blog sitelerinde oldugu gibi tartisma konusunu olusturma,
yonlendirme ya da Onciiliik etme gibi bir miidahalede bulunamamaktadir. Bu
ozelligiyle forum siteleri bloglardan farkli nitelik tasimaktadir (Zarella, 2010’
dan akt. Varol, 2015: 61).

Her konuda olusturulabilen forumlar, markalarin farkli alanlardaki hizmet-
lerini kapsayabilmekte ve ilgi alanlar1 ayni olan insanlar1 bir araya getirmekte-
dir. Bu 0zellik forum sitelerini halkla iligkilerin etkin araglarindan biri haline
getirmistir. Dolayisiyla kuruluslar yeni iirtin/hizmet duyurusunu, kurulusta
gerceklesen yeniligi, elde edilen basarilar1 ve planlanan etkinliklerin duyuru-
munu forumlarla hedef kitleye iletebilmektedirler. Kurulusun forum sitesi
tiyelerine gonderdigi mesaja ise, iiyeler (hedef kitleler) olumlu/olumsuz geri-
bildirimde bulunabilmektedir. Hedef kitlelerden gelen geri bildirimleri dikkate
alan kuruluslar da, zihinlerdeki imajini olumlu yonde degistirerek, kurumsal
itibarini giiclendirebilmektedir (Can6z ve Candz, 2020: 273).

Havayolu isletmeleri de forum sitelerini hem kendilerini ve hizmetlerini
hedef kitlelere tanitmak, eksiklikleri gidermek, yanlis anlasilmalar1 diizeltmek,
hem de hedef kitlelerin kendileri ve hizmetleri hakkindaki goriislerini 6gren-
mek amaciyla kullanmaktadirlar. Bu amagla hedef kitleler kurumsal web sayfa-
larinda yer alan iletisim sekmelerinden (bize ulasin/geribildirim) konuyla ilgili
sikayetlerini iletebilecekleri platforma yonlendirilmektedirler. Bu sayede forum
sitelerinden kolaylikla alabilecekleri geribildirimlerle (bilgi igerikleri, elestiriler,
begeniler, alternatifler vb.) kurumsal imajlarin ve itibarlarin olusturulmasini
veya gliclendirilmesini yapabilmektedirler. Aksi halde, uzun siireli ¢alismalar
ve maliyetler neticesinde olusturulmus olan olumlu imaj ve itibar, olumsuz
yonde degisebilecektir.

Ornek: Singapure Airless Forum Sitesi (https://www.singaporeair.com/
feedback-form)

Geeri bildiriminizi paylasin

3.4.Wikiler

1990’l1 yillarin ortasinda gelistirilmeye baglayan Wiki’ler yakin dénemde
popiiler olmaya baslamustir. Literatiirde bilinen ilk Wiki, “WikiWikiWeb” dir.
Giinlimiizde en yaygin kullanilan Wiki, 2001 yilinda ortaya ¢ikan ve hizla bii-

m a ot e
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yiiyen Wikipedia’dir (Karaman vd., 2008: 36). Wiki'ler yapisal 6zellikleri ba-
kimindan forum ve blog sitelerine benzetilmektedir. Fakat Wiki’lerin temel
ozelligi kullanicilarina sitede yer alan “diizenle” secenegini kullanarak herhangi
bir metnin igerigini degistirme, silme ve manipiile etme imkani vermesidir.
Blog sitelerinde ise, kullanicilar, herhangi bir konuya iliskin yazili metne geri
bildirimde bulunsa da igerigi degistiremez. Dolayisiyla Wiki’ler “forum” ve
“blog” sitelerine gore daha dinamiktir. Wiki'ler yalnizca tanim degil, ¢esitli
makalelerin, fotograf/ses ve video igeriklerinin ve haber kaynaklarinin da pay-
lasilabildigi dijital platformdur (Alikilig, 2011: 43; Aytekin, 2011: 3).

Havayolu sirketlerinde Wiki'ler kurulusla ilgili genel bilgiler, kurulusun ta-
rihgesi, logosu, ortak ucus seyahatleri gerceklestirdigi havayollari, i¢ hat ugus
noktalari, sosyal sorumluluk ve sponsorluk c¢alismalari, miisteriler i¢in diizen-
lenen gesitli firsatlar, kampanyalarin duyurulmasi, gegmisten giiniimiize hava
yolu sirketine ait ugaklarin yapmis oldugu kazalara iliskin bilgilerin paylasildig:
ortamlardir. Dolayisiyla havayolu isletmelerinde Wiki’ler de aktif olarak kulla-
nilmaktadir. Wiki sayfasinda yer alan igerikler kurulusun kendi iletisim uz-
manlar1 veya miisteriler tarafindan olusturulmakta; olusturulan iceriklere bun-
lar katki saglayabilmekte, degisik goriisleri yazabilmekte veya ekleme yapabil-
mektedirler.

Ornek: Corendon Airlines Wiki Sayfasi (https://tr.wikipedia.org)

v » D
[}

) Vikirrnt

*corendon
CoRERBEN

3.5.Youtube

Video paylagim sitesi olan Youtube, kullanicilarina gerek kendi cep tele-
fonlariyla amatorce ¢ekebilecekleri gerekse de profesyonel bir kamera ile ceke-
bilecekleri videolar: takipgileriyle paylasma olanag1 sunmaktadir. Herkese agik
bir platform olan Youtube, yalnizca video paylasim ag1 olarak goriinse de gii-
nlimiizde kullanicilarina “ag arkadasligl” imkani taniyan kisisel profil (kanal
sayfasi) olusturma ag1 olarak da bilinmektedir. Youtube’nin sahip oldugu &zel-
likler sayesinde kullanicilar kendilerine 6zgii profil sayfalari ile kendi kanallari-
n1 olusturabilmekte; abonelik yoluyla degisik Youtube kanallarini takibe alip
begeni ve yorum da yapabilmektedirler. Facebook ve Instagram’da oldugu gibi
canli video yayinlama imkan1 bulunmaktadir. Kurulusun hedef kitleleriyle inte-
raktif iletisim kurmasini saglayan canli yayin uygulamasini ayni anda binlerce
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kisi izleyebilmektedir. Bu uygulama {izerinden sosyal medya fenomenleri -
takipgileriyle, is diinyasi - hedef kitleleriyle, doktorlar - hastalariyla aracisiz
iletisim kurarak onlarin goriis ve diisiincelerini alabilmektedirler (Bekman ve
Soncu, 2020: 199-201).

Havayolu sirketleri de halkla iliskiler anlayis1 kapsaminda Youtube’den ya-
rarlanmaktadir. Ozellikle yeni agilan hava alanlarina yapilacak ucus seferlerini
hedef kitleye duyurmak, sirkete ait ugaklarda yolculara sunulan hizmet kalite-
sini gostermek, gerceklestirilen sponsorluk c¢alismalarini hedef kitlelere du-
yurmak amagh kisa tanitim filmlerini bu ortamda yayinlayabilmektedirler.
Youtube kanallar1 feedback amagli iletileri almaya agik platformlardir. Bu kap-
samda, hedef kitleler paylasilan tanitim filmlerine (videolara) bege-
ni/begenmeme butonuna basarak goriis belirtebilirler.

Ornek: Qatar Airways Youtube Sayfasi (https://www.youtube.com/
user/qatarairways)

3.6.LinkedIn

Linkedln, diger sosyal medya uygulamalarindan farkli olarak kariyer odakli
olusturulmus bir yapiya sahiptir. Genel anlamda is diinyasindaki uzmanlar ile
is diinyasina adim atacak kisiler i¢in olusturulmus bir platformdur. Bu sosyal
ortamda kullanicilar 6zge¢mislerini olusturarak sektor deneyimlerini ve refe-
ranslarini takipgileriyle paylasabilmektedirler. Isletmeler de kendilerine ait
resmi Linkedln hesabini olusturarak ¢alisan personellerini sayfalarina ekleye-
bilmektedirler.

Havayolu isletmelerinde Linkedln genel olarak sirketin tanitimini yapma,
cesitli reklam ve tanitim filmlerini hedef kitleleriyle paylasma, belge ve makale
paylasma, sirketin staj ve is ilanlarini paylasma, online is/staj bagvurusu almak,
calisanlar {izerinden imaj ve itibar olusturmak amaciyla kullanilmaktadir.
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Ornek: Air France Hava Yolu Linkedln Hesabi (https://www.linkedin.
com/)

3.7.Foursquare-Swarm

Foursquare, akilli telefonlarda bulunan GPS 6zelliginden faydalanarak kul-
lanicilarin konumlarini takipgileriyle paylasabildigi sosyal medya uygulamasi-
dir. 2009 yilinda kurulan Foursquare uygulamasi daha sonra adini1 Swarm ola-
rak degistirerek konum paylagiminin yani sira uygulamaya farkli ézellikler de
dahil etmistir. Swarm uygulamasinda kullanicilar, arkadaslariyla mesajlasma-
nin yani sira konumlarini gorebilmektedir. Ayrica bu uygulama kayitli olan
isletmelerin konumlarini da kullanicilarla paylagsmaktadir. Uygulamada bulu-
nan kesfetme ozelligi ile de kullanicilar, istedigi bolgede yer alan kafe/sinema
gibi mekanlarin adresine kolaylikla erisebilmektedir.

Havayolu isletmelerinde Foursquare-Swarm uygulamalar1 kurulusun hiz-
metini dogrudan deneyimleyen bireylerin hizmet kalitesine iliskin goriislerini
belirtmesi agisindan 6nemlidir. Kullanicilar, deneyimledikleri ucak seyahatleri-
ne iliskin begeni ve elestirileri bu uygulama tizerinden paylastiklar1 takdirde
isletmenin potansiyel miisterileri de bu yorumlardan etkilenerek hizmeti satin
alma/almama kararini vermektedir. Dolayisiyla havayolu isletmeleri, sundukla-
r1 hizmete ve kuruma iliskin olumlu/olumuz miisteri algilarin1 Foursquare-
Swarm platformu {izerinden Ogrenebilmektedirler. Bu baglamda kurumsal
imajina katki saglamak ve itibarini giigclendirmek isteyen havayolu isletmeleri,
platformdaki miisteri diisiincelerini - geribildirimleri 6zenle takip edip, miiste-
rilerin doniitlerine kisa siirede ilgiyle yanit vermekte ve buradaki énerileri dik-
kate almaktadirlar.
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Ornek: Japan Airlines Foursquare Sayfasi (https://tr.foursquare.com/v/ ja-
pan-airlines-jl-checkin)

Tavsive

Sonug

Isletmeler, hedef kitlelerine kendilerini tanitmak, kurumsal imaj olustur-
mak, kurumsal itibar1 giiclendirmek ve etkinliklerini duyurmak amaciyla ileti-
sim araclarindan faydalanmaktadirlar. iletisim araclarimin etkin kullanilmasi
halkla iliskiler ¢alismalarinda 6énemlilik arz etmektedir. Clinkii halkla iliskiler,
kurulus ile hedef kitleleri arasinda koprii gorevi gérmektedir. Halkla iligkilerin
temel amaci igletmelerin hem var olan hem de potansiyel hedef kitleleriyle ¢ift
yonli iletisim kurmasini saglamaktir. Cift yonld (interaktif) iletisim kuskusuz
iletisim siirecinde kullanilan araca baglidir. Isletmenin hedef kitleleriyle ileti-
siminde kullandig iletisim aracinin &zellikleri geribildirim yapilmasini etkile-
mektedir. Geleneksel kitle iletisim araglarinda hedef kitlelerin geri bildirimde
bulunmasi bir hayli zorken, giiniimiiz enformasyon ve teknoloji ¢aginda ise
yeni medya araglar1 sahip oldugu 6zelliklerden dolay ift yonlii iletisime ola-
nak tanimaktadir.

Giiniimiizde ¢ogu isletme halkla iliskiler ¢calismalarinda geleneksel iletisim
araclarinin yani sira yeni medya araclarimi da aktif kullanmaktadir. Ozellikle
soyut hizmet sunan isletmelerde hedef kitlelerin hizmete/kurulusa iliskin di-
stinceleri 6nemlidir. Somut bir {iriin satin alan miisteri iirliniin paketi, ambala-
j1, rengi gibi unsurlarindan etkilenerek o {riinii/markayi tercih etmeye karar
verebilmektedir. Oysa soyut hizmet satin alma ve tercih noktasinda tiiketicinin
ikna edilmesi zordur. Bu noktada sahip olduklar 6zellikler itibariyle yeni med-
yanin geribildirim imkani ile miisteri goriislerini yayinlayabilme ozellikleri
hizmetin tercihinde énemli etkileyiciler olmaktadir.

Havayolu isletmelerinin rakiplerinin arasindan siyrilarak tercih edilebilirli-
gini arttirmak amaciyla gerceklestirecegi halkla iligkiler faaliyetlerinin duyu-
rulmasinda yeni medya araglarinin kullanimi 6nemlidir. Havayolu isletmeleri
yeni medya araglarini kullanarak kurumun tanitimini gerceklestirirken, miiste-
rilerin sempatisini kazanmak amaciyla yapmis oldugu sosyal sorumluluk ca-
lismalarini duyurabilmektedir. Ayrica havayolu sirketleri, mevcut miisteriler ve
potansiyel miisteriler ile interaktif iletisim saglayarak, olusabilecek sorunlara
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hizli bir sekilde miidahale etme imkan: bulabilmektedir. Hedef kitlelerin go-
risleri dikkate alindiginda ve ihtiyag/beklentileri karsilandiginda ise miisteri
memnuniyeti olusacaktir. Tiim isletmelerde oldugu gibi havayolu isletmelerin-
de de temel amag; miisteri memnuniyetini {ist diizeyde tutmak, var olan miis-
terileri sadik miisteri haline getirmek ve potansiyel miisterilerin sempatisini
kazanarak mevcut miisteri haline getirilmesini saglamaktir.
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Girig

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber iletisim siireclerinde or-
taya ¢ikan degisim ve doniisiimler ekonomiden toplumsal yasamin tiim kat-
manlarina kadar hemen her alani etkilemistir. Bilhassa internetin ve enformas-
yon aligverisinde geliserek yayginlasan dijitallesmenin yarattig1 etki, iiretim ve
pazarlama ile iletisim ve halkla iligkiler alanlarinda oldukga koklii doniistimlere
yol agmis; yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Oyle ki dijital
iletisim olanaklarinin artmasiyla beraber pasif konumda goriilen alicinin ileti-
sim siirecinde aktif bir yer edinmeye baslamasi, kurumlarin hedef kitleleriyle
iletisimlerinde dijital halkla iliskiler anlayisini olmazsa olmaz konuma tasimis-
tir.

Kurumlarin simetrik halkla iligkiler anlayis1 temelli, karsilikli iyi niyeti esas
alan, stratejik iletisim faaliyetlerinde dijital platformlarin arag olarak kullanil-
mast gliniimiizde olduk¢a yaygin bir durumdur. Web 2.0 veya daha iist tekno-
lojiyi esas alan dijital medya platformlar1 kaynagin alici, alicinin ise kaynak
olabildigi, karsilikli etkilesime olanak taniyan iletisim ortamlarina génderme
yapmaktadir. Hedef kitle artik sadece pasif bir alic1 degil, tiim iletisim siireci-
nin aktorii olabilen aktif bir 6zneyi ifade etmektedir. Bu bakimdan markalar,
artik halkla iliskiler faaliyetlerini pazardaki rekabet kosullar1 ve postfordizmin
tliketim alanindaki ¢esitli sonuglar1 uyarinca miisteri odakli olarak organize
ederken sosyal medya platformlar1 ve bu ortamlardaki uygulamalar1 ise yogun
olarak kullanmaktadir.

Ote yandan isletmelerin hedef kitleleriyle iliskilerinde énemli bir iletisim
fonksiyonu gorevi goren halkla iliskilerin dijitallesen yapisi, miisteri memnuni-
yeti ve sadakati ile sonuglanan miisteri iliskileri yonetimini de énemli diizeyde
icermektedir. Zira miisterilerle temel olarak siirdiiriilebilir sadakatin olustu-
rulmasini hedefleyen miisteri iliskileri, karsilikl iyi niyetin olusmasina yonelik
stratejik iletisim faaliyetlerini iceren halkla iligkilerle i¢ ige olan bir kavramdir.
Nitekim her iki iletisim ve yonetim faaliyetinin basariyla uygulanmasi, hedef
kitlelerde memnuniyetin olusmasina ve siirdiiriilmesine ek olarak kurumun
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olumlu imajinin, marka degerinin ve itibarinin korunarak gii¢lendirilmesine
yarayacaktir.

Bu yaklasimin esas alindig1 ¢alismada, ulasim ve dijital iletisim imkanlari-
nin gelismesiyle beraber 6nemli bir sektor niteligi kazanan havayolu tasimaci-
ligindaki dijital halkla iliskilerin yeri, miisteri iliskileri yonetiminin fonksiyonu
ve O6nemli oranda birbiriyle iligkili olan her iki alanin sektdrdeki markalar igin
Onemi ortaya konulmustur. Konuya iligkin literatiiriin tarandigi calismada,
havayolu sirketlerinin miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmada dijital
halkla iliskiler ile miisteri iliskiler yonetimine iliskin durumu teorik olarak
degerlendirilmistir.

1. Dijitallesen Diinyada Yeni Halkla iliskiler

Dijital olanaklarin artmasi pek ¢ok sektore etki ettigi gibi halkla iliskilere
de etki etmistir. Buglin Web 3.0'1n ve Metaverse’iin konusuldugu bir donemin
icerisindeyiz. Bundan 6nceki siirecte Web 2.0 teknolojisi, Web 1.0 teknolojisi-
ne gore etkilesim kurabilmeyi olanakli hale getirmis, pek ¢ok yeni sosyal icerik
paylasim siteleri (Blogger, Flickr, YouTube, Tiktok gibi), sosyal ag siteleri (Fa-
cebook, Twitter, LinkedIn, Quora gibi), sosyal imleme siteleri (Mix, Digg,
Wanelo, ThisNext gibi) sosyal haber siteleri (Reddit, Onedio gibi), sosyal ko-
num paylasimi ve bulusma siteleri (Foursquare, Meetup, Maps gibi) ile toplu-
luk kurma ve seyahat planlama sitelerini (Ning, TripAdvisor, Yelp gibi) ortaya
¢ikartmustir. Bu yeni olanaklar, toplumlar dijital platformlarda daha ¢ok sos-
yallestirirken halkla iliskiler profesyonellerini ise iletisim siireglerini geleneksel
araglarin yani sira bu yeni ortamlarla yonetmeye itmistir.

Giiniimiizde halkla iliskilerin hedef kitlelerle karsilikli iyi niyet gelistirme-
ye yonelik iletisim faaliyetlerini (Reber & Kim, 2006) dijital platformlarda yii-
rlitmesi, dijital halkla iligkiler kavramini ortaya ¢ikarmistir. Genel olarak dijital
halkla iliskiler, bir kurulusun hizmetleri veya bu hizmetlerdeki giincellemeler
hakkinda paydaslar1 bilgilendirmek icin ¢evrim ici haber biiltenleri yayinlama-
y1, gazetecilik aglarinin giiciinden yararlanmay: ve bilgiyi internet araciligiyla
yaymay1 icermektedir (Gifford, 2010). Yeni medya ortamlarinin yayginlagmasi
ile bu tanim; halkla iliskilerin yonetim stirecinde sosyal medya, bloglar ve diger
yeni teknolojilerin kullanimi olarak ele alinmustir (Tanyildizi, 2020; Gavra &
Savitskaya, 2012). Ote yandan halkla iliskilerde kriz yonetimi, miisteri hizmet-
leri ve i¢ miisteri yonetimi gibi konular da oncelikli bir nitelik kazanmustir.
Dolayistyla kurumsal basarinin temel unsurlarindan biri olarak degerlendiril-
mektedir (Herbst, 2014). Halkla iligkiler uzmanlari, kuruma fayda saylayacak
her tiirli iletisim faaliyetini dijital olanaklarin etkisiyle daha etkin hale getir-
meye ¢alismaktadir. Bu amagla dijital halkla iligkilerde sosyal paylasim siteleri,
forumlar, bloglar, kurumsal web siteleri gibi bir¢ok yeni ara¢ kullanilmaktadir
(Tanyildizi, 2020).
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Halkla iliskiler yapis itibariyle ¢ok yonlii iletisimsel ¢ozlimleri sunan bir
disiplin olarak bilinir. Halkla iligkiler denilince kurum ici ve kurum dist olmak
tizere iki ayr1 yonde ¢atallanan pek ¢ok iletisimsel faaliyet akla gelmektedir.
Kurum iginde insan kaynaklar1 birimi basta olmak {izere tiim diger yonetim
fonksiyonlar ile koordineli olarak mesai yaparak kurumun ig iletisimini tasar-
layip planlayan ve yiiriiten énemli bir i¢ yonetim fonksiyonudur. Ote yandan
kriz, marka ve itibar ySnetimi, pazarlama iletisimi, stratejik iletisim, sosyal
sorumluluk gibi kurum disina yonelik olarak da iletisim faaliyetlerini organize
eden kurum dis1 6zellikleri ile goriiniim kazanmaktadir.

Herbst’e (2014: 2-3) gore, halkla iligkilerin organizasyon i¢in 6nemi bes
maddede siralanmaktadir:

Kurumsal hedeflere ulasilmasi,

Pazar konumlandirmasi ve toplumsal yerinin belirlenmesi,

Kurum igi iligkilerin yonetilmesi,

Kurum dist iliskilerin yonetilmesi,

Miisteri iliskilerinin sekillendirilmesi.

Iletisim teknolojilerinin gelisimi iletisimsel siirecleri zaman ve uzamsal bo-
yutlariyla etkilemektedir. Onceki dénemlere kiyasla cok cesitli, hizli, etkili ve
zaman-mekan sinir1 olmaksizin iletisim kurabilmek daha ¢ok miimkiin olabil-
mektedir. Dolayisiyla halkla iligkilerin dijital teknolojilerin de etkisiyle tiim bu
yonlerde cift yonlii, uzun dénemli ve siirdiiriilebilir iligkiler kurmasi beklen-
mektedir.

Halkla iligkiler profesyonelleri gelinen asamada yeni medyay1 kullanarak -
bilhassa sosyal medya platformlarini- hedef kitleleriyle iletisim kurmaktadirlar.
Sosyal aglarda goriiniir olmak, aktif olmak, hedef kitleyi bu yolla canli tutmak
gibi adimlarla faaliyet gostermektedirler. Ozellikle Facebook, Twitter, Instag-
ram, YouTube, WhatsApp, TikTok, Twitch, LinkedIn, Google Ads gibi plat-
formlarda markalarin varlik gostermesi kurumlarin imaj ve itibar1 agisindan da
son derece 6nemli hale gelmistir. Ozellikle kriz dénemlerinde bu platformlar
tizerinde olusan kiimelenmeler, kullanicilarin gesitli yontemlerle kurum aley-
hinde bir araya gelmesine neden olabilmektedir. Bu tiir durumlarda kurumla-
rin bu platformlar tizerinden verecegi tepkiler 6nemli sonuglar1 icinde barin-
dirmaktadir. Ciinkii bilginin yayllma hizi 6nciillerine gore sosyal aglar iizerinde
aninda denilebilecek hizlarda gerceklesebilmektedir. Konvansiyonel yontemler-
le bir haberin olusmasi ve duyulmasi arasinda gegen siire saatler hatta giinler
siirebilirken, sosyal medya {izerinde bir haber neredeyse gerceklesme aninda
bile duyulabilir durumdadir (Levine, 2004). Bu durum adeta bir zamansizlik
halidir ve bu sebeple halkla iliskiler profesyonelinin gérevini de bir anlamda
zorlastirmaktadir. Dolayistyla yeni diizende dijital halkla iliskiler olarak adlan-
dirilan bu yeni halkla iliskiler bicimi hem kurum i¢i hem de kurum dis1 olmak
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tizere iki yonde de yeni iletisim teknolojilerinin ve olanaklarinin tiimiiyle siire-
ce dahil edilerek yiiriitiilmesini gerektirmektedir.

Sosyal medya paylasimi yapmak, resim, foto, video ve yazi bigcimlerinde
icerikleri tasarlamak, yeni gostergeleri okumak, veri analizleri yapmak, plat-
forma uygun strateji ve taktikleri belirlemek, akimlar1 takip etmek, istatistik-
tahmin etme-kontrol-yiiriitme yazilimlarini kullanmak, miisteri iliskileri y&ne-
timi yapmak gibi siiregleri icermektedir. Her bir platformun kendi kurallar1 ve
formlarina uygun bicimde yonetim gerektiren siireg, zaman igerisinde platfor-
ma ait uygulama ve web tasarimlarinin degismesi, giincellenmesi gibi sebepler-
le degisimlere ugrayabilmektedir. S6z gelimi Facebook’ta ilkokul arkadaglarin
bulma ve baglantiya gegme &zellikleri zaman igerisinde belirli takip ve arkadas
sayilarina sahip olarak fikir énderlerine (influencer) déniismeye dogru eviril-
mistir. Ote yandan &nceleri Facebook’ta yalnizca fotograf, resim ve video pay-
lasim1 yapilabilirken daha sonra Snapchat’in hikdye, Twitter'in metin paylas-
ma, Periscope’un canli yayin yapma, YouTube’un ise kanal olusturma &zelligi-
ni biinyesine katarak sosyal medyanin yondesmeye basladigi goriilmiistiir.
Icerikteki bu bicim degisiklikleri dogal olarak kullanicilarin yonetim siirecine
sirayet etmistir. Nitekim halkla iliskiler profesyonellerinin de bu degisimleri
takip etmesinin zorunlulugu, kitlelerin bu bigimleri ne 6l¢iide kabul ettigi ile
dogru orantili olarak degismektedir. Eger bir 6zellik, istenilen kitleye ulasmada
daha etkili olacak ise bu yontemin iizerinde yogunlasmasi mesajin iletimi ve
ikna ediciliginde 6nemli rol oynayacaktir.

2. Misteri iliskileri Yonetiminde Dijital Halkla iliskilerin Rolii

Miisterinin tanimina bakildiginda herhangi bir kurum veya kurulustan be-
lirli bir miktar ticret karsiliginda veya finansal olmayan yontemlerle {iriin, mal
veya hizmet satin alarak bunlar tiiketen pozisyonunda olan kisi olarak tanim-
lanmaktadir (Nwogwugwu, 2017). Bu ihtiyacin hasil olmasindan satin almaya
ve sonrasina giden siirecte isletme ile gelisen iliski siirecine ise miisteri iliskile-
ri denilmektedir.

Miisteri iliskileri konusu isletmeler icin siirdiiriilebilir olmak noktasinda
hayati 6nem tasimaktadir. Bu baglamda miisteri iliskilerinin 6nemini kavramis
olan igletmelerin miisteri ile kurduklar1 baga 6nem verdikleri, bu bagin miiste-
ri sadakati olarak olusmasi i¢in pek ¢ok iletisimsel faaliyet siirdiirdiikleri bi-
linmektedir. Miisterilerinin isletme icin 6nemli oldugunu anlayan firmalarin,
miisteri ihtiyaglarini onlar1 tatmin edecek sekilde karsilamasi dolayisiyla ve bu
dogrultuda olusturduklar stratejik iletisim faaliyetlerinin de etkisiyle varlikla-
rint stirdiirdiikleri gortilmektedir. Miisterilerin ihtiyaglar1 ne derece tatmin
edici karsilaniyor ise o denli yiliksek miisteri memnuniyeti ve dolayistyla miis-
teri sadakati ve bagliligi olusmasi muhtemeldir. Ondandir ki miisteri odakli
diistinen firmalarin bu dogrultuda stratejiler gelistirdikleri ve miisteri sadakati
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yaratmak {izerine stratejik iletisim faaliyetleri planlayarak bunlar1 gerceklestir-
dikleri bilinmektedir.

Stratejik iletisim faaliyetleri, halkla iliskilerin tanimlanmasinda kullanilan
ifadeler arasindadir. “Halkla iligkiler, kisi veya kurulusun amaglarini gercekles-
tirmesine yardimci olan, énem sirast kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagi-
timcr ve calisanlar gibi, kurulusun yapisina gore degiskenlik gosteren hedef
kitlerle gerceklestirilen stratejik iletisim yontemidir” (Peltekoglu, 2001: 6).
Halkla iliskilerin stratejik bir iletisim faaliyeti olarak tanimlanmasi onu miisteri
iligkileri yonetiminin bir pargasi haline getirmektedir. Ciinkii halkla iliskiler
stratejik olarak yonetildiginde hedef kitleleri ikna etme, egitme, bilgilendirme,
bu kitlelerin zihninde kurumsal imaj ve itibar olusturulmas: amagli uzun siireli
ve karsilikli anlayisa dayali iligkiler gelistirmeyi saglamaktadir.

Kurumlarin hedef kitleleriyle halkla iligkiler temelinde karsilikli etkilesimi
esas alan iletisim faaliyetlerinin yan1 sira, hedef kitlelerin kurumlarin {iriin ve
hizmetlerinden duydugu memnuniyet de 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda
miisterilerin kurum tarafindan ilgi gérme, énemsenme, bilgi edinme, karsilas-
t1g1 problemlerle ilgili destek alma gibi ihtiyaglarinin karsilanmasi, bu memnu-
niyet diizeyini etkileyecektir. Dolayisiyla halkla iliskiler ve miisteri memnuni-
yeti iliskili kavramlardir. Oyle ki miisterilerin kurumla ilgili bircok ihtiyacinin
veya beklentisinin giderilmesinde, bu iki alanin ortak sorumlulugu s6z konu-
sudur (Sirzad & Turanci, 2019).

Aslinda literatiirde miisteri iliskileri yonetimi halkla iliskilerin bir kolu ola-
rak da ele alinmaktadir (Nwogwugwu, 2017; Sutherland, Freberg, Driver, &
Khattab, 2020). Bu bakimdan halkla iliskiler profesyonellerinin miisteri iliski-
leri pozisyonlarinda gorev almasi da kaginilmaz hale gelmektedir. Dolayisiyla
halkla iliskiler ve miisteri iliskileri bu perspektiften i¢ ice ge¢mis bir yapida
degerlendirilebilmektedir.

Dijitallesme ve dijital doniisiim perspektifinde diisiiniildiigiinde ise 6nceki
bélimde ele alinan konular, halkla iliskileri bicimlendirdigi gibi miisteri iligki-
leri alanini da etkilemektedir. Sosyal aglarin yayginlasmasi, bireylerin sosyal
aglar1 ve diger sosyal medya ve dijital olanaklar1 kullanarak varlik gostermesi
miisteri ile iliskilenmek noktasinda firmalar1 da bu alana yonlendirmektedir.
Bireyler dijital platformlarda avatarlar araciligiyla temsil giiclinii artirdikea,
firmalarin da artan sayida temsillerinin bu platformlarda bas gostermesi kagi-
nilmaz olmaktadir. Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, WhatsApp, Lin-
kedIn gibi en ¢ok ve en sik kullanilan dijital platformlarin firmalarin miisterile-
riyle iletisime ge¢me ve iligki kurma noktasinda kullanilmasi da bir gereklilik
arz etmektedir. Bu platformlarin disinda yalnizca miisteri iliskileri alaninda
yogunlasan “sikayetvar.com”, “ALO 184”, “e-devlet”, “CIMER”, “Tiiketici
Hakem Heyeti” gibi platform ve uygulamalarin artmasiyla miisteri iliskileri ve
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dijital halkla iligkilerin birlikte uygulanmak zorunda oldugu mecralarin kulla-
nilmasi zorunlu hale gelmektedir.

Ote yandan firmalarin, zellikle e-aligveris imkani sunan N11, Hepsibura-
da, MediaMarkt, Boyner, Trendyol, Gittigidiyor, Yemek Sepeti, Sahibinden,
Getir, Migros, AliExpress, Morhipo gibi akilli telefon uygulamasi ve web sitesi
tabanli hizmet veren firmalarin artis1 miisteri iligkileri ile dijital halkla iliskileri
birlestirmektedir. Ornegin Yemek Sepeti uygulamasi cep telefonlarinda yiiklii
oldugunda kullanicilara daha 6nceki siparislerini hatirlatan mesajlar géndere-
bilmekte, deneyimlerine yonelik degerlendirmelerini cesitli formlar araciligr ile
toplayabilmektedir. Yahut “Dominos” uygulamasinin kullanilarak pizza sipari-
si verildiginde “simdi sufle zaman1” seklinde akilli telefon bildirimleriyle miis-
teriyi uyarabilmekte ve bu yolla miisterisinden verdigi siparis hakkinda dene-
yim bilgisi alabilmektedir.

Bir diger husus ise yeni sosyal medya reklam modellerinden potansiyel
miisteri reklamlarinin (Lead ads) kullanilarak bu miisteri bilgilerinin toplana-
bilmesi ve islenebilmesidir. Boylece bu dijital mecralarin kullanilarak miisteri
iligkileri veri tabaninin genisletilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu sayede daha
¢ok miisteriye ulasilabilmekte, miisteriyle iletisime gegilerek c¢ift yonli simet-
rik halkla iliskiler modeli ¢ercevesinde miisterinin elde tutulmasi ya da miisteri
sadakatinin olusturulmasi ve geri bildirimlerin alinmasi saglanabilmektedir.

Miisterilerin elde tutulmasi firmalar i¢in yeni miisterilerin kazanilmasi ka-
dar 6nem arz etmektedir. Miisterileri elde tutmak icin firmalar ve misteriler
arasinda etkin ve karsilikli iliskiler zorunludur. Bu iliskilerin pozitif yonde
olusturulmasi miisterilerin memnuniyetini olumlu yonde etkilemek bakimin-
dan 6nemlidir. Dijital mecralarda yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri de bu
iliskinin giicli bir sekilde kurulmasi, yiiriitiilmesi ve siirdiiriilebilmesi baki-
mindan miisteri iliskileri yonetiminde etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Geerman ve Rodchua'nin (2016) calismalarinda miisteri iliskileri ve memnuni-
yet arasinda finansal kurumlar da dahil olmak iizere isletmelerin basarisi i¢in
6nemli faktorler oldugu sonucuna varmistir. Bu dijital olanaklarda miisterilerin
belirli firmayi, markayi veya {iriin-hizmetlerini diger firmalara tercih etmesini
saglayacak unsurlardan biri de miisteri iliskileri ve verilen hizmetlerden mem-
nuniyetin yiiksekligi olacaktir. Bu durum 0zellikle sosyal medya {izerinde; be-
geni, takip, yorum ve diger, mecraya 6zgii etkilesim, ozellikleri vasitasi ile se-
killenmesi dijital platformlarin etkilesim yontemleri ile ilintili olarak dogru
orantili bir sekilde yol izlemektedir.

Aliabad ve arkadaslarinin yaptiklar1 bir ¢alismada bankalardaki miisteri
memnuniyetinin saglanmasi isletmelere gelir artis1 ve rekabet avantaji saglaya-
caktir (Akt. Nwogwugwu, 2017: 19). Dijital yontemlerle kurulan/yiiriitiilen
miisteri iliskileri, miisteri ve firma arasindaki bag: gii¢lendirerek kaliteli olarak
algilanan hizmet/iiriin ile birlestiginde rekabet avantaji yaratmasi miimkiin
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olabilmektedir. Bu nedenle, memnun bir miisteri genellikle tekrarlanan satin
almalar yapacagindan, miisterileri memnun etmek icin etkili bir iliski saglamak
icin dijital olanaklarin etkili bir sekilde kullanilmasi gereklidir, denilebilir.

3. Havayolu Tagimaciliginda Dijital Halkla iliskiler ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Her tiirlii hava aracinin kullanilarak yolcu, yiik ve kargo/posta tasinmasi
(Ttirk Sivil Havacilik Kanunu, 1983) seklinde tarif edilen havayolu tasimacilig,
ticari hava isletmeciligi olarak da bilinmektedir. Kiiresellesmeyle beraber ula-
sim sektoriinde oldukc¢a 6nemli hale gelen bu alan igin artik hedef kitlelerle
uzun vadeli stratejik iletisim faaliyetleri ve imaj yonetimi dikkate deger konula-
ra doniismiistiir. Zira giinlimiizdeki marka ve iiriin bollugu, miisterinin mem-
nuniyetine ek olarak miisteri sadakatini de gerektirmektedir. Dolayisiyla ticari
havayolu isletmelerinin paydas memnuniyeti eksenli marka ve pazarlama ileti-
simi ile bunun uzantisi olan imaj ve itibar ¢alismalar1 gerceklestirmesi gereke-
cektir.

Etkilesime ve karsilikli iyi niyete dayanan simetrik anlayis temelli halkla
iligkiler faaliyetleri bu bakimdan havayolu tasimaciliginda kritik bir yer edin-
mistir. Oyle ki dijital iletisim araclaryla beraber miisterinin pasif konumdan
aktif konuma gelmesi, esnek iiretim modeli ve rekabet kosullarinin degisimiyle
kuruluslar ile hedef kitleler arasindaki iliskiler uzun vadeli bir zemine tasin-
mistir. Dolayisiyla havayolu tagimaciliginda dijital halkla iliskiler ile miisteri
memnuniyetinin birbirini destekleyen uygulamalar oldugu sdylenebilir.

3.1. Havayolu Tasimaciliginda Dijital Halkla iliskilerin Yeri

Kuruluslarla paydaslar1 arasindaki karsilikli etkilesime dayanan stratejik
iletisim siireglerini ifade eden halkla iliskiler, son yillarda interaktif medyanin
gelismesi ve yayginlasmasiyla beraber faaliyet alanlari ve kullandigi araglar
bakimindan degisime ugramistir. Dijital platformlarin kullanilmasiyla gercek-
lestirilen halkla iligkiler faaliyetleri (Pelenk Ozel & Yilmaz Sert, 2014: 305)
olarak tanimlanan dijjital halkla iliskiler, bu degisimin sonucunda ortaya ¢ikan
bir kavramdir. Halkla iliskilerdeki dijitallesme egilimi ise kuruluslarin hedef
kitleleriyle kurdugu iletisim kanallarini genisletmis, kurulus ve hedef kitle
arasindaki iletisimi ¢ok kanalli ve diyaloga dayal1 bir siirece doniistiirmiistiir.
Oyle ki kuruluslar dijital halkla iliskiler uygulamalariyla daha genis kitlelere
hizli ve kolay ulagabilme firsat1 yakalayarak stratejik ve yaratici bir iletisim
siireci olanagina sahip olmustur.

Giliniimiizde kuruluslar kurumsal web sayfalari, kurumsal bloglar, sosyal
aglar ve daha birgok dijital ortam aracili§iyla sosyal sorumluluk, kurumsal iti-
bar yonetimi, sponsorluk, kriz iletisimi ve yonetimi, pazarlama ve marka ileti-
simi ¢alismalar1 gerceklestirmektedir. Ulasim ve turizm alaninda 6nemli bir
sektdr olan havayolu tagimaciligr da bu durumdan etkilenerek dijital ortam
eksenli bir halkla iligkiler anlayis1 benimsemek durumunda kalmistir. Nitekim
Cetinkaya (2018: 55-57) tarafindan turizm pazarlamasinda dijital iletisim ve
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halkla iliskilerin yerinin arastirildig1 bir ¢alismada miisterilerin dijital ortama
daha fazla ragbet ettigi, sektoriin ise geleneksel medya yerine bu araglar1 kul-
lanmaya basladig1 goriilmiistiir.

Havayolu sirketlerinin yerel ve uluslararasi alandaki rekabet kosullarinda
miisteri sadakatini olusturmak ve marka degerini artirmak amaciyla gercekles-
tirdikleri faaliyetler arasinda Pazarlama Amach Halkla iliskiler (Marketing Pub-
lic Relations, MPR) de yer almaktadir. Bu kapsamda 6zellikle MPR’nin 6nemli
uygulama alanlarindan sosyal medyay1 kullanan havayolu sirketleri, hedef kit-
leleriyle iki yonlii iletisim gercevesinde tanitim ve bilgilendirme faaliyeti yapar-
ken bu ortamlarin hizli ve kolay iletisime imkan veren &zelliginden faydalana-
rak kriz durumlarina aninda miidahale etmekte ve bdylece kurumsal imaj ve
itibarlarini koruyabilmektedir (Okmeydan, 2020). Nitekim Grancay’'in (2014)
yaptig1 calismada Z kusagi neslinin havayolu tasimacili§i pazarindaki satin
alma ve tiiketim davraniglarinin bir sonucu olarak sosyal medya platformlari-
nin havayolu sirketlerinin miisteri iliskileri ile pazarlama faaliyetlerinde gide-
rek daha fazla 6nem kazandigi sonucuna ulasilmistir.

Ote yandan sosyal medyadaki etkili iletisim faaliyetlerinin ise miisterilerle
havayolu sirketleri arasinda olumlu bir iletisim siirecine katki sunan ¢alismalar
oldugu belirtilmektedir (Knoblich, Martin, Nash, & Stansbie, 2017). Havayolu
tasimaciligl sektoriindeki markalar, s6z gelimi sosyal aglar icerisindeki mikrob-
log tiirlintin bir 6rnegi olan Twitter'da ¢ogunlukla satis tesvik, hizmet, kam-
panya, dilek-temenni, seyahat, tanitim, haber, kurum ve tavsiye konularina
iliskin icerikler paylasmaktadir (Ozgen & Elmasoglu, 2016). Ayrica dijital pa-
zarlama iletisimi amaciyla kullanilan sosyal aglar ile yeni medya araglari, gesitli
degiskenlere gore degisiklik gosterse de havayolu mdiisterilerinin satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir (Karaagaoglu & Ulger, 2021). Dolayisiyla dijital
pazarlamanin 6nemli bir bileseni sayilan dijital halkla iliskilerde (Giilerman &
Apaydin, 2017) havayolu tasimacilig1 agisindan sosyal medya platformlarinin
etkin kullaniminin olduk¢a 6nem arz ettigi sdylenebilir.

Havayolu tasimacilig1 sektorii icin etkili olan bir diger iletisim alaninin ise
yeni medya reklamciligl oldugunu séylemek miimkiindiir. Zira tiiketicilerin
tercih, paylasma ve degerlendirme bigimlerini degistiren sosyal medyayla gele-
neksel medyanin (gazete, televizyon, radyo vb.) izleyici kitlesinde azalma mey-
dana gelmis ve bu ortamlarin reklam mecrasi olma durumuna iliskin etkileri
zayiflamaya baglamistir. Nitekim ¢evrim igi iletisimin kolay ve hizli yonii ile
acik enformasyon kaynagi niteligi, geleneksel medya araciligiyla yapilan rek-
lamlara ilgiyi azaltmistir (Patino, Pitta, & Quinones, 2012; Duffett, 2015). Bu
nedenle havayolu sirketleri de genis kitlelere hizli ve kolay ulasma araci olan
sosyal medyayr reklam ve tanitim amaciyla kullanmaya baslamistir. Dogan
(2020) Tiirk Hava Yollar’'nin sosyal medyada gerceklestirdigi bir reklam ca-
lismasini analiz etmis ve aragtirmanin sonunda geleneksel mecralarda yer al-
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masa bile reklam filminin milyonlarca kitleye ulasabildigini tespit etmistir.
Reklamin yurt igiyle sinirli kalmayarak sosyal medyanin zaman ve uzam iliski-
sini asan yoniiniin etkisiyle diinyanin bircok iilkesinden kullaniciya ulastigini
belirten Dogan ayrica geribildirim sayesinde yeni pazarlama stratejileri gelisti-
rilebilecegini, kurumsal imaj ve itibarin siirdiiriilebilir kilinacagini ve marka
sadakatinin olusturulmasinda avantaj saglayabilecegini ortaya koymustur. Bu
baglamda havayolu tasimaciliginda yeni medya ortamlarindaki reklamciligin da
onemli bir ¢alisma alanini teskil ettigi anlagilmaktadir.

Y1l boyunca zaman faktdrii olmaksizin dinamik bir alan olan havayolu ta-
stmacilig1, dogasi uyarinca kriz durumlarina olduk¢a miisait bir sektordiir. Bu
sektdr hem bolgesel hem de kiiresel krizlerden en hizli ve yogun diizeyde etki-
lenmekle birlikte teknik aksakliklar ve cesitli krizler nedeniyle miisteri mem-
nuniyeti esasinda ortaya ¢tkan ve sosyal medya platformlar1 sayesinde aniden
biiyiiyen krizler, bu alan i¢in ortaya ¢ikma olasilig1 oldukga yiiksek durumlardir
(Arslan, 2019; Simsek, 2021). Ote yandan havacilik sektoriinde olusabilecek
krizin etki alani ise diger sektorlere nispeten daha biiyiik olabilmektedir. Or-
neklendirmek gerekirse, yasanacak herhangi bir havayolu kazasinin olumsuz
sonuglari, sadece o kazayr yapan havayolu isletmesiyle sinirli kalmamaktadir.
Kaza, sirketin varligini tehdit etmekle kalmayip ortaya ¢ikardigr sokun etkisiyle
tim sektorii sarsma potansiyeli tasimaktadir (Cakici, 2020). Dolayisiyla hava-
yolu tasimacilig1 yapan sirketler i¢in kriz dénemlerinde sosyal medyanin etkin
kullanim1 &nem arz etmektedir. Oyle ki sosyal medyanin genis kitlelere ulasma
noktasinda sahip oldugu avantaj, kriz iletisiminin ve yonetiminin basariya
ulasmasina pozitif yonlii etkide bulunacaktir. Nitekim Zhang ve arkadaslarinin
(2016) havayollar1 isletmelerinin kriz iletisimi ve yonetiminde Facebook kulla-
nimini ele aldiklar1 ¢alismalarinda, kullanicilar ile sirket temsilcilerinin payla-
simlar1 analiz edilmis ve siireci dogru yoneten isletmelerin krizi basarili sekilde
yonettikleri tespit edilmistir.

Internet siteleri, havayolu tagimaciligi sektoriindeki markalar icin hedef
kitlelerine daha hizli, kolay ve az maliyetle ulasma olanag1 saglamakla beraber
kiiresel diizeyde pazara erisimine ve bu pazardaki miisterilerle etkilesim kurma
imkan: tanimaktadir (Diaz & Consuegra, 2016). Dolayisiyla giiniimiizde hava-
yolu sirketlerinin dijital halkla iliskiler araci olarak kullandig1 ortamlara ku-
rumsal web sayfalar1 da dahildir. Internet tabanli dijital iletisim ile kurum ve
hedef kitleler arasindaki aracili iletisimin ayrilmaz bir pargasi olan web sayfala-
r1, marka ile paydaslar arasinda ¢ok amagli iletisime olanak saglayabilmektedir.
Oyle ki bu ortamlar sayesinde miisteriler kurumlarin {iriin veya hizmetleri
hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, satin alma ya da diger konulara iliskin geri-
bildirimlerde (feedback) bulunabilmekte ve dijital 6deme yoluyla satin alma
faaliyeti gerceklestirebilmektedir. Nitekim Gifford (2010), dijital halkla iligkiler
calismalar1 kapsaminda olusturulan baglantilarla bir web sayfasini kesfeden
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kullanicinin belirli bir kisminin o sayfadaki igerige goz atacagini, bir kisminin
bilgi isteyebilecegini ve bazilarinin ise mesleki veya kisisel egitim ihtiyacin
karsilamaya yonelik programlara basvuru yapacagini belirtir. Ayrica Google,
Yahoo vb. arama motorlarindaki iyi siralamalar ile web sayfasi optimizasyon
stratejileri ve dijital biiltenler diisiik maliyetli ve kullanicilar1 ¢eken avantajlar
yaratacaktir.

Kurumsal web sitelerini kullanarak miisterilere iiriin ve hizmetleri ile ken-
dilerini tanitma imkani elde eden havayolu sirketleri, ayn1 zamanda bu ortam-
lar araciligryla ¢evrim igi bilet satisi, check-in, rezervasyon, bagaj takibi, koltuk
secimi, arag kiralama gibi ek hizmetlerin yaninda dijital dergi, ugus tarifeleri ve
programlari, ugus noktalari, cevrim ici anket vb. hizmetler de sunabilmektedir
(Candz, 2017: 195). Bununla beraber havayolu sirketlerinin web sayfalar1 ize-
rinden 7/24 c¢evrim i¢ci misteri iliskileri hizmeti vermesi de satis, miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi bakimindan énem arz etmektedir. Nitekim
bazi havayolu sirketleri web sayfalar1 {izerinden ¢evrim i¢ci miisteri hizmeti
vermekte, WhatsApp ve sohbet robotu uygulamasi ile miisterilere hizli ve ko-
lay etkilesim olanagi sunmaktadir (Ince & Aslan, 2020: 125-126). Bilhassa
diisiik maliyetli havayolu isletmelerini tercih eden yolcularin tamamina yakini-
nin internet tizerinden bilet aldig1 (Karaman vd., 2007) goz 6niinde bulundu-
ruldugunda, havayolu sirketleri i¢cin web sayfalarinin olmazsa olmaz bir konu-
ma sahip oldugu ve bu ortamlar stratejik halkla iliskiler anlayisi ¢ercevesinde
aktif, etkili ve verimli kullanarak tasarlamalar1 gerektigi anlagilmaktadir.

Dijital halkla iligkiler agisindan 6nemli olan bir diger iletisim araci ise ku-
rumsal bloglardir. Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle beraber kurumlarin hedef
kitleleriyle iletisimlerini farkli mecralarda siirdiirme ve olusturma firsat1 tani-
yan dijital halkla iligkiler, isletmelerin bloglar1 kurumsal amaglarla kullanimini
da icermektedir. Oyle ki bu araglar kullanicilara iki yonlii iletisim olanag1 sun-
makla beraber kurumlarin paydaslarina yonelik tanima ve tanitma faaliyetleri-
ne daha az maliyetle daha kolay erisebilir nitelik kazandirmaktadir. Kriz yone-
timi, kurumsal reklam, marka bilinirligi, sosyal sorumluluk, pazarlama ve ku-
rumsal iletisim amaciyla kullanilabilecek bu ortamlar (Ozel & Sert, 2014), Cho
ve Huh (2010: 32-33) tarafindan bir kurumun agik¢a veya zimnen onayladigi
ve o kuruma bagli bir kisi veya grup tarafindan kullanilan iligki yonetim araci
olarak tanimlanir.

Bu ortamlar geleneksel halkla iliskiler icerisinde yer alan bir¢ok faaliyetin
djjital ortamda yiiriitiilmesine olanak saglamakla beraber havayolu sirketleri
icin de olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bilhassa kriz yonetimi, kurumsal sosyal
sorumluluk, {iriin veya hizmet lansmani, tatil amaciyla ugus yapilan iilke veya
bolgelerin tanimina iliskin igerikler, kurumsal bloglar1 havayolu tasimacilifinda
dikkate deger bir halkla iliskiler araci kilmaktadir. Nitekim Aydogan’in (2018)
yaptig1 arastirmada kurumsal bloga sahip havayolu sirketlerinin bu ortamlari
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tilke/sehir tanitimi ile kurumsal tanitim ve haklarinda bilgi vermek amaciyla
kullandiklar tespit edilmistir. Bu bakimdan havayolu tasimacilig1 sektoriindeki
markalarin kurumsal bloglar1 kurumsal imaj ve kimligi giliclendirme, marka
iletisimi ve itibar yonetimi ile miisterilerle etkilesim kurabilme amaciyla kul-
lanmasi, bu kurumlara miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmasi nokta-
sinda 6nemli avantajlar saglayacaktir.

3.2. Havayolu Isletmelerinin Miisteri iliskileri Yénetimi

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle beraber stratejik halkla iliskiler
anlayis1 cercevesinde gerceklestirilen iletisimsel faaliyetler doniisiime ugramis;
markalar hedef kitlelerine iliskin olusturduklar: iletisim siireclerinde dijital
medya olanaklarindan faydalanmaya baglamislardir. Dolayistyla bu durum ku-
rumlarin miisteri iligkileri yonetimine de etki ederek miisteri memnuniyeti ve
sadakati olusturma ¢alismalarinin énemli bir kismini dijital platformlara tasi-
mistir. Zira igletmeler internet tabanli iki yonlii iletisime olanak saglayan dijital
medyay! kullanarak dijital halkla iligkiler anlayis1 ¢ercevesinde miisteri iliskile-
rini bicimlendirmeye baslamustir.

Kiiresellesme ve rekabet kosullarinin gelismesiyle beraber ulasim sektorii-
niin 6nemli bir pargasi olan havayolu tasimacilig1 da bu degisimden dogrudan
etkilenen alanlarin basinda gelmektedir. Oyle ki havayolu tasimaciligi yapan
isletmeler, satis ve pazarlama stratejileri ile marka iletisimi ¢alismalarini kulla-
nic1 odakli dijital medya platformlar1 ekseninde miisteri odakli (Tak, 2001)
olarak gerceklestirmektedir. Ote yandan dijital iletisim olanaklarmin etkili
kullanilmasi, markalarin hedef kitlelerine yonelik hizmet kalitesi algis1 olus-
turma bakimindan etkili olacaktir. Bununla beraber miisteri sadakatinin olus-
turulmasi noktasinda miisteri sesinin kurum tarafindan dinlenmesi ve umur-
sanmasi ile sikdyetlerine ¢6ziim aramak olumlu etkilere sahiptir (Bilsel &
Ozdogan, 2019). Dolayisiyla miisteri iliskileri ydnetiminin miisteri memnuni-
yeti ve sadakatinin olusturulmasi noktasinda havayolu sirketleri icin dikkate
deger bir konuma sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tiirkiye’deki havayolu tagimaciligi sektoriinde miisteri iligkileri yonetimi
anlayist bakimindan en dikkat ¢ekici kurum ise Tiirk Hava Yollarr’dir. 2016
yilinda miisteri iliskileri yonetimi uygulamaya baslayan marka, miisterilerine
yonelik tekil kisisellestirilmis kampanyanalar ve teklif sunmak amaciyla miis-
teri veri tabani kullanmaya baslamistir. Marka bu dogrultuda ugus Sncesi ve
sonrasina iliskin Bagvuru Merkezi Yonetimi, hizmet degerlendirme anketleri-
nin yonlendirilmesi, istek ve sikayetlerin yonetilmesi, Sadakat Programi Siste-
mi ile Miles&Smiles gibi uygulamalar1 Miisteri Iliskileri Yonetimi ile uyumlu
hale getirmeyi amaglamustir. Bunun yaninda olusturulan tekillestirilmis miiste-
ri veri tabaninda 18 milyona yakin tekil miisteri profili olusturularak miisteri
verilerinin degisik amaglarla sorgulanabilir hale gelmesi saglanmistir (Bilsel &
Ozdogan, 2019). Bu baglamda kiiresel marka diizeyindeki havayolu sirketle-
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rinde miisteri memnuniyeti eksenli miisteri iliskileri yonetiminin dijitalles-
mekte oldugu anlagilmaktadir.

Havayolu tagimaciliginda miisteri memnuniyetini ve sadakatini olusturan
onemli bir diger unsur ise kurum imajidir. Zira havayolu tasimaciliginda hava-
yolu sirketlerinin algilanan hizmet kalitesi ile kurum imaji arasinda pozitif
yonli bir iligki oldugu bilinmektedir. Markanin sahip oldugu olumlu imaj algi-
st ise sadakatin siirdiiriilmesine katki saglamaktadir. Oyle ki yolcularin bir
havayolu sirketine iliskin hizmet kalitesi algilarini artiran unsurlar arasinda
ucus agmnin genisletilmesi ve saatlerin cesitlendirilmesinin yaninda internet
yoluyla hizmetlere daha kolay erisiminin saglanmasi ve online rezervasyon
hizmetlerinin sunulmasi da yer almaktadir (Kazangoglu, 2011). Bu bakimdan
algilanan hizmet kalitesi diizleminde olumlu kurum imajinin olusturulmasinin
miisteri memnuniyeti ile sadakatine agilan 6nemli bir kap1 oldugu degerlendi-
rilmesi yapilabilir.

Ote yandan miisteri iliskilerinin gériiniim kurumsal imaj ve itibar ile miis-
teri sadakati iliskisi baglaminda goriiniim kazandig1 en 6nemli alanlardan biri-
nin sikayet yonetimi oldugunu séylemek miimkiindiir. Zira sirketlerin sundu-
gu soyut hizmet, miisterilerin geri bildirimlerini sistemli ve kapsamli bir bi-
¢imde ySnetmeyi ve bu siiregte kullanilacak iletisim araglarinin ¢agin kosulla-
rina uygun olarak belirlenmesini éngérmektedir. Nitekim havayolu tasimacili-
ginda sikayetlere anlik olarak miidahale edilmemesi, miisteri kaybina sebebiyet
verebilmektedir (Kaysari, 2011). Ustelik kurumlarin cevrim dig1 miisteri iliski-
leri yonetiminden elektronik iletisim araglarinin yogun olarak kullanildig
Elektronik Miisteri Iliskileri Yonetimi yaklasimina yoneldigi belirtilmektedir.
Bu yaklagim cergevesinde her tiirlii dijital iletisim ortamlarindan yararlanilarak
miisterilerin sorunlarina zaman sinirlamasi olmaksizin cevap verilmekte; boy-
lece miisteri ile iligskilerde maliyetler minimum diizeye disiirilmektedir
(Feinberg & Kadam, 2002).

Sokmen tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada havayolu ulagimini kul-
lanan miisterilerin dijital ortamda daha 6nce miisterisi oldugu havayolu sirket-
lerine iliskin siirekli bilgilendirici ileti aldig1 tespit edilmistir. Diger taraftan
Sokmen ayni ¢alismada, havayolu sirketlerinin miisterileriyle kuracag: kaliteli
iligkilerin zamanla sadik miisteriler yaratacagini anlatmaktadir (Sékmen,
2019). Bu suretle elektronik miisteri iliskileri yonetiminin markalarin hedef
kitlelerine erismeleri ile miisteri memnuniyet ve sadakati olusturmalar1 baki-
mindan 6nemli bir iletisim faaliyeti oldugu anlasilmaktadir.

4. Genel Degerlendirme ve Sonug

Web 2.0 teknolojisi ile tanistigimiz etkilesimli web sitelerinden bugiin kul-
landigimiz yeni medya olanaklari kitleleri giderek daha ¢ok dijital platformlarin
icine ¢ekmektedir. Bu durum yalnizca sosyolojik bir doniistimii tetiklememek-
te, Ozel sektoriin de icrasini bu mecralara tasimayi zorunlu kilmaktadir.
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Bilgisayar ve internetin ortaya ¢iktig1 yillardan itibaren pek ¢ok sektor gibi
havayolu isletmeciligi de daha ¢ok bilgisayar tabanli sistemler {izerine oturtul-
mustur. Bu sayede, Will Wright kardeslerin icat ettigi ucaklar bugiin giivenli
ve konforlu yolculugun en sik tercih edilen yontemi haline doniismiistiir. Di-
ger taraftan, giderek daha ¢ok yeni dijjital olanaklarin arttig1 diinyamizda halkla
iliskilerin ve miisteri iliskileri yonetimin de daha ¢ok mobil uygulamalar gibi
dijital platformlar etrafinda sekillendigi goriilmektedir.

Dijital halkla iliskiler uygulamalar1 ve miisteri iliskileri yonetiminin etkin-
liginin artmasi bu mecralarda kitleler ve firmalar arasinda daha gii¢lii baglarin
kurulabilmesini olanakli hale getirmistir. Halkla iliskiler profesyonellerinin
ozellikle sosyal medya platformlarini kullanarak hedef kitleleri 6l¢iimlenebilir
bir sekilde harekete gecirmesi konvansiyonel yontemlere gore daha biiyiik
miktarlarda gerceklesebilmektedir. Bu sayede daha siirdiiriilebilir miisteri ilis-
kileri yonetimi yapilmasi da miimkiin olabilmektedir. Bu durumun rekabet
avantajl yaratmasl her giin daha fazla havayolu sirketini bu platformlara ¢ek-
mektedir. Artan rekabet ortaminda havayolu sirketlerinin kendi markalarinin
tercih edilmesi yoniinde miisterileri ile daha ¢ok iletisim kurmak durumunda
kalmaktadirlar. Bu baglamda havayolu sirketlerinin web sayfalari, kurumsal
bloglar, sosyal aglar aracilig ile miisteri ile iletisime gecerek sosyal sorumlu-
luk, kurumsal itibar yonetimi, sponsorluk, kriz iletisimi ve yonetimi, pazarla-
ma ve marka iletisimi ¢aligmalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Tiim bu iletisimsel
¢abalarin sonucunda havayolu miisterilerinin memnun edilerek sadik miisteri-
leri olarak kazanilmasi sektor firmalarinin siirdiiriilebilirlik kaygilari i¢in 6nem
arz etmektedir.

Yeni medya olanaklarinin da -6zellikle sosyal medyanin- havayolu tasima-
ciligr sektorii i¢in 6nemli yeni reklam olanaklarini sunmasi, popiilerligi giderek
azalan konvansiyonel reklam tiirlerinin yerini ikame etmesi kaginilmazdir.
Zamandan ve mekandan bagimsiz sosyal medya, sundugu yeni reklam tiirle-
rinde yer alan 6zellikler sayesinde ¢ok daha fazla geri bildirim toplayabilen bir
yapidadir ve miisteri iliskileri yonetiminde kullanilabilecek bir¢ok bilgiyi icinde
barindirmaktadir. Bu bilgilerden hareketle yeni pazarlama stratejileri gelistir-
mek, kurumsal imaj ve itibar calismalarinda siirdiirtilebilir hedefler ortaya
koymak miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla da miisterilerin markaya yonelik
sadakat diizeylerini yukarilarda tutmak daha miimkiin olabilmektedir. Bu sa-
yede, Ozellikle kriz durumlarinda, havayolu sirketlerinin diger sektorlere naza-
ran daha hassas olmasi durumu ekarte edilebilmektedir. Ciinkii krizi bu yeni
olanaklarla -6zellikle sosyal medya paylasim ozellikleri ile- daha etkili yonete-
bilmek pek ¢ok yeni avantaji beraberinde getirmektedir. Kitleler sosyal medya-
nin sundugu olanaklarla daha genis Sl¢iilerde ve derinliklerde analiz edilebil-
mekte, elde edilebilen bu genis verilerden hareketle daha kisisellestirilmis me-
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sajlarla hem otomatik (sohbet robotu) hem de birebir olarak (direkt mesaj)
yonetilebilmektedir.

Diger taraftan havayolu sirketlerinin dijital ortamlar vasitasi ile daha genis
kitlelere seslenmesi, 6l¢iimlenebilir daha spesifik ve sadik miisterilerini yakala-
yabilmesi miimkiin olabilmektedir. Ister dogrudan satis1 hedefleyen pazarlama
cabalari olsun, ister uzun iliskileri amaglayan halkla iliskiler faaliyetleri isterse
de miisteri sadakatini elde etmeye odaklanan miisteri iligkileri yonetimi olsun;
tiim bu iletisimsel faaliyetler, yeni olanaklarin sayesinde havayolu markalarini
sadik miisterilerine ulasmada bir adim 6ne gotiirmektedir. Dijital platformlar-
daki aninda yanit verebilme, aninda geribildirim ve aninda veri toplayabilme
ozelligi havayolu markalarini ¢evrimici miisteri iliskileri yonetimi deneyimleme
noktasinda bir sonraki basamaga ¢ikarmaktadir. Bu yaklasim, miisteri iliskileri
yonetimini adeta dijital miisteri iliskileri (D-CRM: Digital Customer Relationship
Management) veya elektronik miisteri ilisikleri yonetimine (E-CRM: Electronic
Customer Relationship Management) ¢evirmektedir.
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“Iyi bir itibar, miikemmel bir kartvizittir:

Kapilan agar, takipgileri geker,

miisterileri ve yatinmcilan kazamr — saygimiza hiikmeder.”
Fombrun ve Van Riel 2004:.4

Girig

Havacilik sektorii diinyada en ¢ok kullanilan hizmet sektorleri arasindadir.
Uluslararas1 Hava Tasimaciligi Birligi (International Air Transport Association)
verilerine gdre 2019 yil1 itibariyle, havayollarini tercih eden yolcu sayis1 2000
yilina gore neredeyse {i¢ kat artarak 4,5 milyarin iizerine ¢ikmistir (Walsh,
2021:5). Devlet Hava Meydanlari Isletmesi tarafindan aciklanan verilere gére
ise y1l boyunca iilkemizdeki havalimanlarindan 128 milyonun iizerinde yolcu
faydalanmustir. Bu ilham verici rakamlarin yani sira sinirlarin giderek ortadan
kalktig1 ve kiiltiirleraras: etkilesimin had sathaya ulastig1 gliniimiizde havacilik
sektdriiniin iilke itibarindaki pay: tartisiimaz bir gercektir. Ornegin havaliman-
lar1 bulunduklar sehir ve iilkelerin gelismislik diizeyleri hakkinda fikir veren
itibar sembollerinden birisidir (Cigek,2019:20). Havalimanlarinin yani sira
ucus ekibinin performansindan yer hizmetlerine kadar ugus 6ncesi, ugus siireci
ve ugus sonrasi aksiyonlarla temelde ii¢ asamada gerceklesen havayolu hizmet
stireci (Candz, 2015:83) ozellikle yabanci yolcularin iilke ve kiiltiirle ilk tema-
sidir. Bu nedenledir ki bir hizmet sektori olan sivil havacilik endiistrisinde,
itibarin etkili ve basarili yonetimi ayr1 bir 6neme sahiptir. Hava yolculuguna
yonelik siirekli artan taleple birlikte havayollar1 arasindaki rekabet de artmus,
yolcular paralarinin karsiligini daha iyi veren alternatif secenekler arayan sofis-
tike tiiketiciler haline gelmistir. Literatiir taramasi yapildiginda tek tercih ne-
deninin fiyat olmadigini; hizmet kalitesi, kriz yonetimi, finansal saglamlik,
sorumlu liderlik, imaj gibi etkenlerin ve en nihayet kurumsal itibarin rekabet
avantaji saglayan faktorler olarak ortaya ciktigini gosteren ¢aligmalar mevcuttur
(Cocis vd., 2021:2150; Song vd., 2019:3302; Kijpanjasub ve Jitkuekul,
2019:205; Varma,2021:29; Kogoglu, 2018:109; Graham ve Bansal, 2007:189;
Can6z,2015:87; Samsunlu, 2019:87).

Miisteriler, ¢alisanlar ve yatirimcilar gibi kolektif bir paydas grubunun algi-
sin1 yansitan kiiresel bir izlenim olan kurumsal itibar, gesitli hizmet alanlar1 da
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dahil olmak {izere rekabetgi pazarlarda firma basarisinin en 6nemli onciillerin-
den biridir (Keh ve Xie, 2009:733). Bu calismanin da odak noktasini olusturan
itibar kavrami akademik gevrelerde {izerinde pek ¢ok arastirmanin yapildig ve
her gecen giin daha ¢ok dikkat ¢eken bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir firmanin itibar1 zaman gegtikce birikmez ama mevcudiyetinin devami
icin 6zel cabalar gerektirir. Havayollarindaki isletmeler de bu agidan bakarak
itibarlarini aktif olarak olusturma, siirdiirme ve ySnetmeye yonelik ¢abalara
girerler. Yillik bazda milyarlarca insanin kullandig1 havayollarinin itibarlari ile
ilgili calismalar var olmakla birlikte ancak, heniiz yeterli diizeye erismemistir.
Bu nedenle alana katki saglamak agisindan bu ¢alismada itibar kavrami ve yo-
netimi tizerinde durulduktan sonra Tiirkiye’de ve diinyada sivil havacilik ala-
ninda faaliyet gosteren isletmelerden Orneklerle havacilik sektoriinde itibar
yonetimi agiklanacaktir.

1. itibar Kavrami ve itibar Yénetimi

Paydaslarin ve kuruma yonelik algilarinin 6nemli hale gelip incelenmesiyle
kurumsal itibar 6nemli bir iletisim konusu haline gelmistir. Kurumsal itibar
genellikle maddi olmayan bir varlik olarak bilinir ve bir organizasyonun hayatta
kalmasi ve siirdiiriilebilirligi ile yakindan iliskili olarak algilanir (Tay, Chan ve
Hasan, 2020:758). Kurumsal itibar, bir kurulusun olusturdugu giivenin sek-
tordeki karsilig (Kadibesegil,2018:59), kilit paydaslarin goziinde diger firmalar
arasindaki konumunun genel degerlendirmesidir (Fombrun ve Shanley,
1990:233). Hedef kitle tarafindan begenilmek ve takdir edilmektir. Peltekoglu
(2016:419) itibari, kurum imaji, marka denkligi gibi kavramlar iceren, bir
kurulusun iiriin ve hizmetlerinin yansimalarinin sonucu meydana gelen doku-
nulmaz bir deger olarak tanimlamaktadir. Wiedman ve Buxel (2005:146) ise;
kurumsal itibari, ilgili tiim paydaslarin bir sirketin performansi, tiriinleri, hiz-
metleri, kisileri, kuruluslar vb. ile ilgili algilar1 ve degerlendirmeleri ile bu fak-
torlerin her birinden kaynaklanan sirkete duyulan sayginin toplami olarak ta-
nimlamaktadirlar. Yapilan bu ve benzeri tanimlamalardan hareketle 6zetlene-
cek olursa kurumsal itibar, bir kurumun gegmis biitiin eylemleri, iiriin ve hizmetleri
neticesinde toplumda yarattigi genel algi ve toplumun kuruma yiikledigi soyut degerler
toplam olmaktadur. Itibar yonetimi ise kurumun toplumdaki bu soyut karsiligi-
nin incelenmesi, Olgiilmesi, gesitli stratejiler kullanarak giiclendirilmesi ve
kurumun hedefleri dogrultusunda yonlendirilmesidir. Griffin (2008:11) itibar
yonetimini halkla iligkiler uygulamalarinin sahip olunan yegine markanin -
kurumsal itibarin tanitilmasi ve korunmasi icin diizenlenmesi ve kullanilmasi
olarak tanimlamakta ve “marka” olma kavrami ile itibar1 esdeger tutmaktadir.
Akademisyenler ve yoneticiler, asagidaki nedenlerle iyi bir itibarin bir kurulu-
sun en degerli maddi olmayan kaynag1 olduguna inanmaktadirlar (Gok ve Oz-
kaya, 2011:53):
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-paydaglarin kurulusun gelecekteki performansi hakkindaki belirsizligini
azaltir;

-rekabet avantajini gii¢lendirir;

-hedef kitlenin giivenine ve deger yaratmasina katkida bulunur,

-katma degeri yiiksek {iriin ve hizmetler sunma kabiliyetini en iist diizeye
cikarir.

Kurumsal itibar, tiim kurumsal faaliyetlere, iiriin ve hizmetler de dahil ol-
mak tizere bir karsilik olarak ortaya ¢ikmaktadir ve bu agidan, genel kurumsal
gorliniimde (kurumsal tasarim), tiim iletisim faaliyetlerinde (kurumsal ileti-
sim) sirketin tiim dyelerinin davranislarinda (kurumsal davranis) ifade bulan
genel kurumsal kimligi de yansitmaktadir.

Itibar olusturmaya yonelik kurumsal cabalar, arzu edilen paydas bazli so-
nuglar {iretebilir, tiiketicileri sirketin {iriinlerini satin almaya motive edebilir,
yiiksek kaliteli calisanlar1 cezbedebilir, dis yatirimcilari tesvik edebilir, yerel
topluluklarin 6vgiistinii kazanabilir ve tedarikgiler ve distribiitorler gibi temel
islem ortaklarini elde tutmaya yardimcn olabilir (Vidaver-Cohen, 2007:280;
Fombrun, 1996). ilgili literatiir, siirdiiriilebilir rekabet avantajlarinin miimkiin
olan en iyi kaynagr haline gelmesi ve kurumsal degeri artirma potansiyelini
tam olarak gelistirebilmesi i¢in, sirketin itibarinin amaca yonelik olarak yone-
tilmesi gerektigine defalarca isaret etmektedir (Fombrun, 1996; Fombrun ve
van Riel, 2004; van Riel, 1995). Bu gorev, kaynak bulma, tiretim, dagitim, fi-
nansman, insan kaynaklar1 vb. dahil olmak iizere yonetimin tiim alanlarini
kapsamasi gereken biitiinlestirici itibar yonetimi cercevesinde asagi yukari
biitiinleyici ve uzun vadeli kavramlarin mevcut olmasini gerektirir (Wiedmann
ve Buxel, 2005:146).

Siirdiiriilebilir bir kurumsal itibarin yaratilmasi, konsolidasyonu ve uzun
vadeli giivence altina alinmasi ile ilgili olarak hem dahili hem de harici olarak
entegre bir kurumsal imaj karisiminin (kurumsal davranis, iletisim ve tasarim)
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii nihai olarak itibar yonetiminin merke-
zini olusturur (Wiedmann ve Buxel, 2005:148).

Sunulan {iriin ve hizmetlerle ekonomik agidan giiglii olmak itibar kazan-
mak i¢in 6nemli olsa da tek basina yeterli degildir. Etik kurallara uymak, icinde
bulunulan toplum ve ¢evre ihtiyaglarina duyarli olup sosyal agidan sorumlu
olmak (Solmaz, 2011:89), sorunlara kalici ¢ozlimler bulmak, yenilikgi bir yak-
lasim benimseyerek miisteri memnuniyetini dikkate almak ve biitiin bunlarin
birbirleriyle tutarli bir ¢izgide ilerlemesini saglamak olumlu ve kalict bir ku-
rumsal itibar icin olduk¢a 6nemlidir. Firmalar itibarla ilgili faktorleri basarili
bir sekilde yonettiginde, 6rnegin etik davranis, diiriistliik, ¢evre dostu uygula-
malar ve tiiketici talebine dikkat, giiclii bir rekabet avantajina sahiptirler ve bu
faktorleri yonetemedikleri zaman zarar goriirler (Caudron,1997:13).
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Diinyanin 6nde gelen itibar aragtirmalar1 ve kriterlerine bakildig1 zaman ne
olursa olsun sorumlu davranmaya ve pozitif kalmaya dikkat ¢eken Financial
Times’in ve Fortune dergisinin kriterleri 6ne ¢ikmaktadir.

Financial Times itibar kriterlerini; kendi sektdriinde ve diinyada en ¢ok
saygt duyulan sirket olmak, hissedarlarina en yiiksek degeri saglamak, en yara-
tic1 / yenilikgi iirlin ve hizmetleri sunmak, en etkili kurumsal yonetimi gergek-
lestirmek, en yiiksek diizeyde sosyal sorumluluga sahip olmak olarak sirala-
maktadir (Kadibesegil, 2018:117).

Fortune Dergisi Itibar Kriterleri

Yénetim kalitesi

Uriin ve hizmet kalitesi

Finansal dinginlik ve saglamlik

Uzun vadeli yatirim degeri

Kurumsal kaynaklarin kullanimi

Yaraticilik ve gelisim

Insan kaynaklari kalitesi ve siirekliligi

Sosyal sorumluluk

Global vizyon ve uluslararasi pazarlara enteg-
rasyon

RepTrak 2021 raporuna gore kurumsal itibar1 sekillendiren 7 temel alan
vardir;

-Uriin ve Hizmetler,

-Yenilik,

-isyeri,

-YoOnetim,

-Vatandaslik (sosyal sorumluluk, sponsorluk vb.)

-Liderlik

-Performans algis.

2. Tiirkiye ve Diinyadan Orneklerle Havayollari itibar Yonetimi

Seo ve Park (2017:65) bir havayolu sirketi i¢cin kurumsal itibarin titizlikle
yonetilmesi gereken kritik bir faktdr oldugunu soyledikleri ¢alismalarinda;
havayolu sirketlerinin kurumsal itibarlarinin marka imajini, fiyati, algilanan
hizmet kalitesini ve marka tercihini dogrudan etkileyebilmesi i¢in iyi bir itibar
olusturmanin ve bunu koruma yontemleri bulmanin 6nemine deginmektedir-
ler. Ayni galismada, bir havayolunun kurumsal itibar1 arttiginda marka sadaka-
tinin arttig1 da belirtilmektedir.

RepTrak 2021 itibar raporuna gore ise, 100 en itibarl: sirket arasina giren
havayolu sirketleri sirasiyla soyledir (Global Rep Trak 2021);
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Singapore Airlines 75.1 puan (giiglii)
Lufthansa 74.6 puan (giiglii)
Emirates 73.7 puan (gliclii)

Tiirkiye'de bugiine kadar gerceklestirilen en biiyiik ve en kapsamli itibar
yonetimi arastirmasi 2019 yilinda gerceklestirilen "RepMan Tiirkiye Itibar Ligi"
arastirmasidir (2019). 17 farkli sektdrde toplam 155 sirketin degerlendirildigi;
tamnma, yonetim kalitest, iiriin / hizmet kalitesi, ¢ahsan markasi, finansal saglamhk,
kurumsal sorumluluk ve duygusal baghlik olmak iizere 7 ana boyuttan olusan aras-
tirmada zirve Tirk Hava Yollar'nin olmustur (http://repmanturkiyeitibarligi
2019.repman.com.tr/).

Graham ve Bansal (2007:190), tiiketicilerin havayolu sirketlerinin itibari ve
odeme istekliligine iliskin algilarini etkilemede bes temel kurumsal 6zelligin
rolli oldugunu ileri siirdiikleri ¢alismalarinda bu havayolu sirketi 6zelliklerinin;

-finansal performans,

-cirolar,

-organizasyonel yas,

-organizasyonel biiyiikliik,

-yakin gecmisteki kaza ge¢misi oldugunu belirtmektedirler. Bu orgtitsel
ozelliklerin tiiketicilerin itibar algilarini etkiledigini ve bireysel niteliklerin
aksine bu toplu itibar algisinin, tiiketicilerin ucak biletleri icin 6deme yapma
istekliligini etkiledigini savunmaktadirlar. Peltekoglu (2016:246) ise kurumsal
itibarin olusturulmasinda kurumsal iletisimin, kurumsal kimligin, sosyal so-
rumlulugun ve yonetim kurulu baskaninin etkili oldugunu belirtmektedir.

Buraya kadar verilmis bilgiler 1s1¢inda, havacilik sektoriindeki itibar yone-
timinin {iriin / hizmet kalitesi, sosyal sorumluluk, iletisim, sponsorluk, finan-
sal performans ve yonetim kurulu baskaninin (CEO’nun) rolii basliklar1 altin-
da incelenmesinin miimkiin oldugu sdylenebilir.

2.1. Uriin / Hizmet Kalitesi

Rindova ve arkadaslarinin (2005: 1035) yiiriittiigii arastirmada itibar daha
¢ok algilanan kalite ile ilgilidir ve paydaslarin bir kurulusa dair olumlu itibara
sahip olmasi kaliteli iirlinler iiretme derecesi ile ilgilidir. Kurumsal itibarin
temel boyutlarindan olan Uriin / Hizmet kalitesi bir sirketin para icin iyi bir
deger saglama, ¢iktisinin arkasinda durma ve miisteri ihtiyaglarini karsilama
yetenegi olarak ifade edilmektedir (Cohen, 2007:291). Havayolu sektoriinde de
hizmet kalitesi ve doguracagr miisteri memnuniyeti seviyesi rekabette belirle-
yici olmaktadir. Rekabet avantaji saglamak isteyen havayolu sirketleri miisteri
beklentilerini dogru sekilde tespit edebilmeli ve bu beklentileri karsilamak i¢in
gerekli calismalar titizlikle yiirtitmelidir (Cirpin ve Kurt, 2016:85). Tiiketiciler
saygin kuruluslardan yiiksek fiyatlara iiriin veya hizmet satin almaya daha is-
teklidirler. Ayrica, bu {iriin veya hizmetlerin kalitesi tiiketici tarafindan kolay-
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likla gozlemlenemediginde, karar verme siirecinde firmanin itibar1 kilit rol
oynayacaktir (Wernerfelt, 1988:459). Havayolu hizmet siireci asagidaki sekilde
gosterilmektedir (Candz,2015:83;Gerede, 2015:10; Thomas,1997; Cirpin ve
Kurt, 2016:91).

Yolcu, tarife lle
ilgili bilgi talep eder

Rezervasyon yapring
Havaalanmdan aynlir -»\ hiletind satin abir

Havayolu isletmesinin vang Havaalanma geli

havaalanindaki hizmetlerini alir I

Ligug Sonras) Havayolu igletrmesinin havaalaninda
werdifi hizmetleri alir

* *

Ugaktan aynlir Ugug Onces Bagaj ve bilet kayit

islemlerl yapilir

Kabin igi hizersetleri alir

Bagajlarim alir

Ligusg Saras

K Ucada binig kartine alir

Ucada biner

Glvenlik, pasaport ve
gimeiik iglemleri vapilir

Havayolu endiistrisi gibi hizmet endiistrilerinde, hizmetlerin ayirt edici
ozellikleri, yoneticilerin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini anlamasina ve vaatle-
rini yerine getirmelerine dayanmaktadir (Aksoy ve dig., 2003:343). Giiglii bir
itibara sahip olmak ve uluslararasi alanda genislemek isteyen havayolu sirket-
leri yolcularin farkli ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate almak ve buna gore hiz-
met siireclerini diizenlemek durumundadir.

Havayolu isletmeleri arasinda en iyileri belirlemek iizere verilen Skytrax
Diinya Havayolu Odiilleri, dogrudan kaynaga, yani yolcuya ulasarak elde edilen
sonuglara gore verildigi icin, havayolu isletmeciliginde “benchmark” degeri
tagimaktadir (Peter Baumgartner COO, Etihad Airways). Skytrax tarafindan
yliriitlilen aragtirma temelde kabin hizmetleri, yer hizmetleri ve ucak ici {iriin
ve hizmetler olmak tiizere {i¢ baslik altinda gerceklestirilmektedir.




KABiN HIZMET-
LERI
Binis destegi

Servis dostu / misa-
firperverlik

Servis 6zeni / verim-
liligi

Personelin dil beceri-
leri

Yemek servisi verim-
liligi
Problem
yetenekleri
Ucus boyunca kabin
ekibinin varlig1
Kabin PA duyurulari

¢ozme

Kokpit PA bilgileri

Ailelere
etmek
Personel tutumlari

yardim

Personel hizmet
tutarlilig

Personel bakimi

YER / HAVALI-
MANI

Havayolu web
sitesi

Cevrimici  rezer-
vasyon

Online kayit
Bagaj / Elle tagima
politikasi
Havaalani biletle-
me islemi
Check-in : bekle-

me siireleri
Check-in : hizmet
standartlar1

Kendi Kendine
Check-in

Binis ©ncesi pro-
sediirler

Binis verimliligi

Havaalani  perso-
neli: samimiyet
Havaalani  perso-

neli: verimlilik
Airline  Lounge:
irtin tesisleri
Airline  Lounge:
personel verimlili-
gi

Airline  Lounge:
personel misafir-
perverligi
Transfer hizmetle-
ri

Varis hizmetleri

Bagaj teslimi
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UCAK ici
URUNLER
Koltuk konforu

Kabin temizligi
Tuvalet temizligi

Kabin aydinlat-
mas1 / ambiyans
Kabin sicaklikla-
11

Kabin konforu
ve olanaklar1
Okuma mater-
yalleri

Havayolu dergisi

IFE ekran1 ve
araylzi

AV  programla-
ma se¢imi
istege bagh AV
secenekleri
Kabin Wi-Fi ve
baglant1

Yemek kalitesi

Yemek miktar1

Yemek secimi

Standart / icecek

secimi

Ugakta satin
alman F&B
secimi

Ugakta satin
alman F&B
fiyatlar1

Paranizin Degeri

*EK COVID-19 ANKET

Havayolu COVID-19 gii-
venlik 6nlemleri hakkinda
bilgi

Havaalani check-in sirasin-
da sosyal mesafe

Giriste el dezenfektan
mevcuttur

Check-in personeli dogru
KKD giyiyor

Binis kapisi alaninda sosyal
mesafe

Binis verimliligi / sosyal
mesafe uygulandi
Havayolu personeli tara-
findan belge isleme

Dogru KKD giyen binis
kapis1 personeli

Daha sessiz  uguslarda
koltuk sosyal mesafesi
Dezenfektan / dezenfektan
mendil temini
Koltuk alaninin
temizligi
Masa/kolcak gorsel temiz-
ligi

IFE ekraninin / kontrolle-
rin gorsel temizligi

Yiiz maskesi kullanimi /
kurallar1 hakkinda personel
tavsiyesi

Yiyecek ve icecekler icin
servis sistemleri

gorsel

Kabin personelinin KKD
kullanimina uyumu
Tuvalet kuyruk sistemi /

mesafelendirme
Miisteri  yliz  maskesi
uyumsuzlugunun personel

tarafindan ele alinmasi
Ugaktan inme siirecinin
kabin personeli kontrolii
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13.42 milyon kisi ile Eylil 2019 -Temmuz 2021 arasinda yapilan arastir-
mada belirlenen 2021 yili i¢in diinyanin en iyi 10 havayolu sirketi ise soyledir
(Skytrax,2022):

1.Qatar Airways

2.Singapore Airlines

3.ANA All Nippon Airways

4 Emirates

5.Japan Airlines

6.Cathay Pacific Airways

7.EVA Air

8.Qantas Airways

9.Hainan Airlines

10.Air France

*Tiirk Hava Yollar1 (THY) ise 17. sirada yer almaktadir.

2.2. Sosyal Sorumluluk

Tipki diger sektorlerde oldugu gibi, havacilik sektoriinde de ayni sektdrde
rekabet eden firmalar arasindaki farklilasma faktdrii kayboldugunda sirketler
bu durumdan etkilenir. Tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken havayollarinin
sosyal aktivitelerini de g6z Oniine alabilirler. Diger her sey esit oldugunda,
tiiketiciler topluma katkida bulunmak i¢in daha fazla ¢aba harcayan bir havayo-
lunu segeceklerdir. Olumlu kurumsal itibar yonetimi, firma i¢in kar saglamak-
tadir. Bu nedenle, firmalar KSS faaliyetleri yoluyla daha saglikli bir toplum i¢in
caligmakla yiikiimliidiir ve bu da itibarlarini gelistiren 6nemli bir unsurdur
(Seo ve Park, 2017:66). Bir kurumun bir diinya vatandas: olarak goriiliip go-
rlilmedigi, kurumsal itibari i¢in kritik 6neme sahiptir. RepTrak ise vatandasligi
cevreyi korumak i¢in sorumlu davranmak, toplum tiizerinde olumlu bir etkiye
sahip olmak ve iyi amaglar1 desteklemek olarak tanimlamaktadir (Global
RepTrak2021). Gliniimiizde havayolu endiistrisinin sosyal, ekonomik ve dogal
cevreler iizerinde Snemli etkileri bulunmaktadir. Havayolu endiistrisindeki
onemli biiylime ile sektdrdeki sirket ve kuruluslarin olumsuz etkilerini en aza
indirmeleri ve toplum {tizerindeki olumlu etkilerini artirmalar1 istenmistir. Bu
egilim, havayolu sirketleri ve organizasyonlar: tarafindan KSS faaliyetlerinde
bir artisa neden olmustur (Chen ve dig., 2012:49; Park, 2019:216). Chen ve
arkadaslar1 ASR (Airline Social Responsibility) “bir havayolu sirketinin sosyal
bir vatandas olarak paydaslarina karsi sorumlulugu” olarak tanimladiklar1 bir
oOlgek gelistirmislerdir.

e Bir havayolu, giivenli ve giivenilir bir ulasim hizmeti saglamalidir.

e Bir havayolu, tiiketicilerin mahremiyetine saygi duymali ve kisisel bil-

gilerini korumalidir.
e Bir havayolu, ¢alisanlarinin ve miisterilerinin giivenligini saglamak icin
glivenli bir calisma ve is ortami1 saglamalidir.
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Bir havayolu sirketinin reklamlar1 veya tanitimlari tiiketicileri yanilt-
mamali veya yanlis yonlendirmemelidir.

Bir havayolu, tiiketicilerin sorunlarini adil ve hizli bir sekilde ¢ézmeleri
icin agik ve etkili bir sikdyet programi saglamalidir.

Bir havayolu, felaket zamanlarinda kurtarma, ulasim ve tedarik hizmet-
lerine goniillii olmalidir.

Bir havayolu, ticari faaliyetlerinden kaynaklanan kirliligi azaltmalidur.
Bir havayolu, ticari faaliyetlerini hiikiimetler ve uluslararasi sézlesme-
ler tarafindan &ngoriilen cevre diizenlemeleri ve politikalarina uygun
olarak yiirtitmelidir.

Bir havayolu sirketi yenilenebilir enerji kullanmali ve yerdeki enerji tii-
ketimini azaltmalidir.

Bir havayolu, hayir kurumu finansmant igin sabit bir miktarda kar har-
camalidir.

Bir havayolu, hayir faaliyetleri i¢in bagimsiz bir fon olusturmalidir.

Bir havayolu, calisanlarini goniillii hizmetlere katilmaya tesvik etmeli
ve onlari kisisel sorumluluklarina dahil etmelidir.

Tiirk Hava Yollar1 ile diinyanin en iyi havayollar1 arasinda ilk ikiyi olustu-
ran Singapore Airlines ve Qatar Airways’in dikkati ¢eken ve yerine getirmis
olduklar1 sosyal sorumluluk ¢alismalarindan bazilar1 sunlardir:

- Tirk Hava Yollar; iilkemizin en biiylik yardim kurulusu olan Kizilay’in
kan tagimalarina ve afet yardimlarina kargo destegi vermek, Deniz Temiz Der-
negi ile is birligiyle Tiirk Hava Yollar1 loungle’larinda doga dostu sabunlar kul-
lanmak, U¢mak isimli tiyatro oyununu destekleyerek kiiltiir ve sanat alaninda-
ki etkinlikleri tesvik etmek, ¢alisan goniilliiliigli programlariyla KSS Pazarye-
ri'ne katilmak Tiirk Hava Yollar tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk
faaliyetlerinden bazilaridir (www.turkishairlines.com ).

Singapore Airlines Cargo, uluslararas sergileri iligkili noktalara getir-
mek icin yerel ve denizasir1 miizelerle ortakliklar kurarak sanati des-
teklemektedir. Diinyanin dort bir yanindaki miize profesyonellerinin
kendilerini degerli bir ortak olarak tanimasindan gurur duyduklarinm
belirtmektedirler
(http://www.siacargo.com/Corporate_Responsibility.asp)

Qatar Airways, diinya ¢apinda temel egitim haklarindan mahrum bira-
kilan g¢ocuklarin sayisim1 6nemli Olgiide azaltmayr amaglayan kiiresel
bir program olan Educate A Child (Bir Cocugu Egit) programini des-
teklemektedir. Bundan bagka ayrica Qatar Airways, Eyliil 2015'ten iti-
baren iki yillik bir siire icin kiiresel bir korliik 6nleme yardim kurulusu
olan Orbis UK'nin Resmi Havayolu segilmistir.
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2.3. iletisim

Itibar performansi, iletisim faaliyetleri ve geri bildirim mekanizmalariyla da
oldukea baglantilidir (Watson ve Kitchen,2008:1). Kurum itibarini olusturma-
da kurumun kendi amaglar1 dogrultusundaki bilingli eylemleri ve iletisim faali-
yetleri 6nemli yer tutmaktadir (Pira, 2005:147). Sirketlerin yalnizca iyi kurum-
sal vatandaslar olarak hareket etmesi yetmemekte; ayrica bu daha genis roli
daha fazla paydasa daha hedefli bir sekilde iletmeleri gerekmektedir. Paydaslar
belirsizligi en aza indirmek i¢in giivenilir bilgilerin agik ve dogrudan iletilmesi-
ni talep etmektedir.

IATA,; iletisim profesyonellerinin gelisen medya ve havacilik ortamlarinin
sundugu zorluklar1 anlamalarina yardimci olmak ve kazalara, biiyiik olaylara ve
diger itibar tehditlerine etkili bir yanit planlamada destek olmak amaciyla bir
iletisim rehberi yaymlamustir. Bu iletisim rehberine gore, karsilikli iletisimin
biiyiik oranda ¢evrimici ortamlara tasindig giliniimiiz ortaminda, havayollar
sirketlerinin kaza gibi s6z konusu sektorde en ¢ok itibar kaybina neden olacak
bir krizde online platformlara hakim olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte,
¢ogu havayolu olayimnin, kesintilerinin veya hizmet sorunlarinin ilk izlerinin
artik cevrimici olarak fotograf, video veya bunu deneyimleyen veya goren kisi-
lerin yorumlari seklinde gériinmesi muhtemeldir. ilgili havayolu sirketi gelisen
konusmanin farkinda degilse veya (6zellikle) kilit karar vericiler fotograflari
veya videoyu gérmediyse, birakin konusmaya gercek bilgileri enjekte etmek
sOyle dursun, algiy: etkileme sansi bile ¢cok azdir (IATA,2018:11).

Malezya Havayollar’'nin, “MH370'in” kaybolmasi krizine gecikmeli olarak
yanit verdigini ve itibar kaybina neden oldugunu ortaya koyduklar1 ¢alismada
Zakaria ve arkadaslar1 (2021:116) iletisim ekibinin roliiniin, yalnizca kriz 6n-
cesi ve kriz sirasinda degil, ayn1 zamanda kurulusun krizden sonra toparlanma-
sin1 ve ¢alismaya devam etmesini saglamak i¢in kriz sonrasinda da ¢ok 6nemli
oldugunu vurgulamaktadirlar. Pegasus Havayollari’'na ait “PC 8622” sefer sayili
Ankara-Trabzon seferini yapan “Zeynep” isimli Boeing 737-800 tipi yolcu uca-
gimnin balgiga saplanmasi sonucu yolculari tahliye edilmis ancak Pegasus hava-
yollar1 bir krizle kars1 karsiya gelmistir (Sarveroghlu,2019:430). Olaya dair
hicbir sorunun yanitsiz birakilmamasi, sosyal medya ve geleneksel medyanin
es zamanli kullanilmasi, gecikemeden yapilan agiklamalar basarili yiiriitiilen
bir iletisim siirecinin havayolu krizlerinde kurumu itibar kaybindan koruyaca-
gin1 gostermistir.

2.4. Sponsorluk

Sponsorluk, bir etkinlik i¢in karsilikli olarak kabul edilen ticari hedeflere
ulagmak i¢in bir grup veya kisiye, para, malzeme ya da hizmet destegi saglan-
masi olarak tanimlanabilir (Can6z ve Cantz, 2020: 167).

Sponsorluk, sirketlerin kurumsal ve/veya pazarlama hedeflerine ulasmala-
rina yardimct olabilecek bir promosyon yatirmmudir. Bu hedefler, kurum-
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sal/marka farkindaligini artirmaktan ve kurum/marka imajin1 gelistirmekten,
ticari iliskiler kurmaya ve personel moralini iyilestirmeye kadar degisebilir
(Tripodi ve Hirons, 2009:118). Benzer sekilde spor sponsorlugunun da marka
bilinirligini ve asinalig artirarak ve kamu algilarini degistirerek marka imaji ve
itibar1 ile ilgili rekabet avantaji saglamak gibi bir dizi hedefe ulasmada ¢ok etki-
li olabilecegine dair ¢ok sayida bulgu vardir (Papadimitriou ve dig., 2008:212;
Amis ve dig., 1997:81; Fahy ve dig., 2004:1013). Havayollar1 da spor diinya-
sinda ¢ok goriinmekte ve spor sponsorlugu firsatlarina biiyiik miktarda para
harcamaktadirlar.

HAVA YOLLARININ 2016 YILINDA BUYUK SPONSORLUK ANLASMALARINA TAHMINI HARCAMALARI (€m)

193

I..-_A : : $

Emirates Etihad Korean Qatar Turkish Garuda  American United Lufthansa All
Air Airways Airlines  Indonesia  Airlines Nippon
Airways

Kaynak : Sports Sponsorship Insider Deals Tracker

Emirates, futbol, bisiklet, ragbi, tenis, motor sporlari, at yarisi, golf, kriket
ve Avustralya Kurallar1 futbolunu da kapsayan en cesitli uluslararasi spor
sponsorluk profiline sahiptir (Koch,2020:361). Bir diger Korfez bolgesi havayo-
lu sirketi olan Qatar, spor sponsorluguna yillik ortalama 50 milyon dolar yati-
rim yapmaktadir (Cortsen, 2017).85 havayolu 2020 yilinda 2021'de aktif oldu-
gu tahmin edilen 273 anlasma ile spor sponsorlugu diizenlemeleri yapmislar-
dir. BAE havayolu sirketi Fly Emirates, tahmini 218 milyon dolarlik sponsor-
lukla en kararli havayolu konumunda bulunmaktadir. Kérfez havayollari, Emi-
rates, Qatar Airways ve Etihad Airways tarafindan yonlendirilen 394 milyon
dolarlik yatirim spor sponsorluguna yapilan sektdr harcamalarinin yarisindan
fazlasini olusturmaktadir (https://www.globaldata.com/). Giiglii bir destegin
yeni bagarilar getirdigi inancini vurgulayan Tiirk Hava Yollarr’'nin ise basketbol,
golf, futbol, buz hokeyi gibi pek ¢ok spor dalinda sponsorluklart mevcuttur
(https://www .turkishairlines.com/tr). Tiirkiye'nin en degerli markalar1 arasin-
da yer alan Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin stratejik avantajlarini yansitma, gelis-
tirmeye yardimci olma ve gii¢clendirme konusunda énemli yer tutan spor spon-
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sorluk portfoyiinii olusturmus ve stirdiirmiistiir. Tlirk Hava Yollar1 2010 Yillik
Raporunda “Tenis ve Golf sponsorluklari ile potansiyel Business Class yolcula-
r1 hedeflenirken, kurumun prestijli marka algisina da katki saglandi.” Acikla-
masinda bulunmus ve golf bransinin 6nemini dikkat ¢ekmistir (Tekin ve Eski-
cioglu, 2015:25). Sporun genis kitlelere ulastyor olmasi THY nin hedef kitlesiy-
le bag kurmasina ve toplum nezdinde olumlu itibar yaratilmasina katki sagla-
digini1 ortaya koyan calismalar mevcuttur (Tekin ve Eskicioglu, 2015:18; Sari-
tas,2017:96). Bir diger havayolu sirketi, Pegasus, etkin bir sponsorluk yaklasi-
mu1 siirdiirmektedir. 2009’dan beri geleneksel olarak diizenledigi Pegasus Golf
Challenge, kurulusun sponsorluk alaninda yiiriittiigi en Snemli faaliyetler
arasinda bulunmakta ve kurulus ayrica yerel Slgekte spor etkinlikleri, kongre
ve konferanslar, sosyal sorumluluk projeleri ve tematik etkinliklere de donem-
sel olarak sponsorluk destegi saglamaktadir (Pegasus, 2019; Sezer, 2019:60).
Ozetle, havacilik sektdriinde faaliyet gosteren firmalar, &zellikle spor sponsor-
lugunu 6nemsemekte ve bu ise ciddi biitgeler ayirarak marka bilinirliklerini
arttirmakta, imajlarini giiclendirmekte, hedef kitleyle duygusal baglar kurmak-
ta ve sonug olarak itibarlarina olumlu katki saglamaktadirlar.

2.5. Finansal Performans

Havayolu sirketlerinin kurumsal itibar1 ile arasinda pozitif bir iliski oldu-
gunu belgelenen finansal performans, kisa ve uzun vadeli kararlar etkilemekle
birlikte stratejik planlamay1 da sekillendirmektedir (Podolny, 1993:829; Teker
ve dig., 2016:604). Havayollarinin finansal performansini belirlerken karlilik,
likidite (verimlilik) ve o6deme giicii ile ilgili parametreler kullanilmaktadir
(Feng ve Wang, 2000:141).

Zietlow'a (2010:240) gore 6deme giicii, bir kurulusun yiikiimliliiklerine
gore elinde bulundurdugu varlik miktarini ifade eder. Verimlilik ise, sirketin
varliklarini etkin bir sekilde kullanma ve yiikiimliiliiklerini yonetme yetenegini
ifade eder ve bir sirketin gelir elde etmek i¢in mevcut varliklar1 kullanma yete-
negini 6lger. Finansal performans i¢in ¢ok 6nemli lgiitlerden bir diger karlilik-
tir. Karlilik, sirkete yatirilan paradan elde edilen getiriyi belirlemektedir. Karli-
lik sadece bir yil i¢in hesaplanmamalidir ve amag kabul edilebilir bir getiri elde
etmek ve bunu artirmak veya en azindan stirdiirmek olmaktir (Pergin ve Alda-
lou, 2018:588).

Sirketlerin se¢iminin, miisterilerin havayolu sirketlerinden memnuniyetle-
rine iligkin kiiresel anketlerden derlenen World Airline Awards tarafindan
yaymnlanan siralamaya gore yapildigi calismalarinda, Cocis ve arkadaslari
(2021:5) havayolu sektoriinden Fortune dergisi itibar siralamasinda yer alan iig
sirketin (Southwest, Delta Air ve Singapore Airlines) 2016-2017 ve 2018 yilla-
rina ait durumlarini incelemislerdir. Arastirma neticesinde giiglii finansal per-
formans ve finansal denge seviyeleri kaydeden sirketlerin, kiiresel yatirimcila-
rin goziinde saglam kurumsal itibara sahip oldugu sonucuna ulagmislardir. En
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itibarli sirketler belirlenirken baz alinan temel kriterlerden birisi finansal per-
formanstir. Itibarin tek itici giicii olmasa da finansal performans, bir sirketin
kurumsal itibar puanina 6nemli Ol¢lide katkida bulunmaktadir (RepTrak
https://www.reptrak.com).

2.6. Yonetim Kurulu Bagkaninin (Ceo’nun) Rolii

Kurum i¢i destek olmadan iyi bir itibarin siirdiiriilemeyecegi genel olarak
kabul edilen bir gergektir. Murray ve White iyi bir itibar yaratmanin, gelistir-
menin ve korumanin merkezinde iliski yonetiminin olduguna dikkat ¢ektikleri
calismalarinda, organizasyon liderlerinin giiclii iletisim performansinin ve pay-
daglardan gelen etkili geri bildirim mekanizmalarinin, ilgili mesajlar1 dile ge-
tirmek ve paydaslarin destegini koruyan daha bilingli kararlar almak i¢in gerek-
li oldugunu belirtmektedirler (2004:10). CEOllar, firma, sektor ve genel beceri-
lerle ilgili nitelik ve yetenekleri iceren kaynaklar olarak kabul edilmektedirler
(Pires ve Trez, 2018:50). Kurulusun itibari ile onu y&neten kisi arasinda giigli
bir baglant1 oldugu agiktir (bu, itibar sermayesinin CEO'nun algisina gore yiik-
selip diisebilecegi anlamina gelmektedir). CEO giiglii bir sekilde inanglara sa-
hipse, kurulusun bu degerleri, inanglar1 ve davraniglar1 yansitmast muhtemel-
dir. Yine Chong’a gore (2007:206) CEO’lar, ¢alisanlar1 kurumla 6zdeslesmeye
ve farkli bir kurumsal kimlik gelistirmeye ikna etmede ve etkilemede ¢ok
6nemli roller oynamaktadirlar. Kurumsal kimlik 6zellikleri {izerlerine sinen
calisanlarin, ¢alistiklar1 kurumun itibarini kaniksamasi ve kuruma aidiyet hissi
yasamasi kolaylasacaktir.

Sonug

Kuruluslarin kriz durumundaki iletisim davranislarindan gevreye ve top-
luma karsi ne derece sorumlu davrandiklarina, ¢alisanlarina esit davranmala-
rindan gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerine kadar pek ¢ok etken sonucu
olusan itibar kurumlarin varligini devam ettirmelerinin bir dayanagi olarak
karsimiza cikmaktadir. Ozellikle yiiksek biitceli bir sektér olan havacilik sekt-
riinde is yapan sirketlerin marka olma yolunda itibarlarini giiclendirmek ve
korumak i¢in yogun ¢aba sarf etmesi gerekmektedir. Kaliteli iiriin ve hizmetler
sunmak olumlu itibar i¢in ihtiya¢ duyulan temel taslardan olsa da giintimiiz
tliketicilerinin degisen ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda yenilik¢i bakis
acisiyla itibar yonetim stir¢lerine bu degisikliklerin entegre edilmesi gerekmek-
tedir. RepTrak gibi, RepMan gibi yillik en itibarli sirketlerin belirlendigi 6l¢iim-
ler de itibar rekabeti agisindan itici gii¢ olarak ortaya ¢ikmakta ve diinya gene-
linde kurumsal itibara verilen 6nemi vurgulamaktadir.
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Sanayi devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan serbest piyasa ekonomisinde islet-
meler rakipleriyle rekabet edebilmek i¢in bir¢ok yontem ve teknige basvurmak
durumunda kalmuslardir. Bu yontemlerden birisi ise sponsorluktur. Sponsor-
luk uygulamalar1 s6z konusu isletmelerin kullandig1 ve farkli hedeflere ulas-
mada rol verdikleri 6nemli halkla iliskiler uygulamalarindan biridir. Sponsor-
lugun bu husustaki 6nemi literatiirde yapilmis olan bir¢ok ¢alismayla da ortaya
konulmustur. Kurumlar agisindan 6nemli olmasinin yaninda dikkat edilmesi
gereken bircok farkli noktasinin varlig1 da bilinmektedir. Zira alelade yapilacak
bir sponsorluk ¢alismasinin kuruma katki yerine zarar bile verebilecegi ifade
edilmektedir.

Sektorler igerisinde sponsorluk uygulamalarina en fazla yer veren sektérle-
rin basinda hizmet sektorii, bunun icerisinde ise hava yolu sektorii bast ¢ek-
mektedir. Glinlimiiz tagimacilig1 icerisinde 6nemli bir yere sahip olan hava
yolu sektorii ilk ticari faaliyetine 20. yilizyilin ilk ceyregi itibariyle baslamis ve
yasanan teknolojik gelismelerle de paralel olarak giintimiize kadar biiyiimesine
hiz kesmeden devam etmistir (Sen ve Erdag, 2021: 423).

21. yiizyila gelindiginde havacilik teknolojilerinde yasanan olaganiistii ge-
lismeler ile iilkeler arasi gegislere yonelik taleplerin (ticaret, askeri, egitim,
turizm, saglik vb. nedenlerle) artmasi bu alandaki firmalarin sayilarini hizla
artirirken diger sektorlerde yasanan hirgin rekabeti de bu alana tasimustir. Re-
kabetteki hir¢inlik ise hava yolu kuruluslarinda yeni uygulamalar1 zorunlu
kilarken, sponsorluk gibi halkla iliskiler uygulamalarini giindeme getirmistir.
Kuruluslar sponsorluk sayesinde fark edilmeyi, akilda kalmayi, taninmayz, is
birligini, kabulii, reklami ve pazarlamayi; dolayisiyla da tercih edilmeyi basara-
bilmektedirler. Bu baglamda bu ¢alismada havacilik sektoriinde sponsorluk
uygulamalarinin yerine ve Onemine deginilmistir. Bu kapsamda oncelikle
sponsorluk kavrami agiklanmis, isletmelerin sponsorluk yapma amaglarina ve
sponsorlugun hedeflerine bakilmistir. Daha sonra ise hava yolu sektoriinde
sponsorluk calismalar1 ornekler {izerinden degerlendirilmis ve kavramsal bir
cerceve sunmak amaglanmistir.
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1. Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk kavraminin tek bir tanimla agiklanmasi miimkiin degildir. Esa-
sen kavram ile ilgili literatiir incelendigi zaman yerli ve yabanci alanyazinda
cesitli tanimlamalar goriilmektedir. Sponsorlukla ilgili yapilan tanimlamalar
incelendigi zaman s6z konusu bu uygulama farkli perspektiflerden ele alinmis-
tir. Ancak en yalin bicimde sponsorlugu isletmelerin ticari hedeflerine ulasmak
i¢in kullandiklar1 ayni veya maddi destekleme faaliyetleri olarak tanimlamak
miimkiindiir (Meenaghan, 1983: 9). Bir baska tanima gore sponsorluk bir is-
letmenin kurumsal ve pazarlama amaglarinin basarilmasina yardim eden bir
uygulama olarak degerlendirilmektedir (Seguin ve O’Reilly, 2007: 2). Genel
olarak degerlendirmek gerekirse sponsorluk maddi ya da maddi olmayan yol-
larla yapilabilen, diger iletisim tekniklerini tamamlayan; spor, sanat gibi farkli
alanlarda yapilabilen, ayni zamanda kurumun iletisim hedeflerine ulasmada
yardimci olan tamamlayici bir iletisim aracidir (Walliser, 1995: 8). Sponsorluk-
ta farkli ozelliklere sahip ekosistemler karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu &zellikler
genellikle birbirine bagli ve dinamik bir 6zellige sahip olarak nitelendirilebilir.
Ornegin cografi ekosistem olarak ele alindig1 zaman sponsorluklar yerel, bol-
gesel, ulusal ya da uluslararasi nitelige sahip olabilmektedir. Cografi anlamda
farkli bolgelerde ya da iilkelerde yapilacak olan sponsorluk ¢alismalari ile siip-
hesiz isletmeler hem hedef pazarlarina hem de potansiyel hedef kitlelerine
ulasmak isterler (Cornwell, 2020: 26).

Bununla beraber sponsorluk farkli alanlarda yapilabilmektedir. Sponsor-
lukla ilgili olarak yapilan siniflandirmalara bakildigi zaman farkli yazarlarin
farkli bicimlerde sponsorluk tiirlerini ele aldig1 goriilmektedir. Bu farkliliklari
belirli 6zellikleri agisindan tasnife tabi tuttugumuzda ise, genel olarak sponsor-
lugu dort baslik altinda ele alabiliriz. Bunlar spor sponsorlugu, kiiltiir sanat
sponsorlugu, cevre sponsorlugu ve sosyal sponsorluktur (Okay, 2012).

2. Sponsorlugun Hedefi

Sponsorluk c¢alismalar1 sadece destek alan tarafa fayda sunmaz; bunun ya-
ninda sponsor olan isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasmalarina da fayda
sunarlar (Suh, 2002: 1). Bu baglamda sponsorlugun halkla iliskiler, pazarlama,
reklam gibi farkli hedefleri oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Okay’a (2012:
251) gore kurumlar sponsorluk politikasi ve sponsorluklar ile taninirliklarini
arttirmayl, mevcut imajlarini pekistirmeyi, yeni bir imaj insa etmeyi, sponsor-
lugu yapilan etkinligin / takimin / bireysel kisilerin imajin1 marka imajina
transfer etmeyi hedefleyebilmektedirler. Bununla beraber yine Okay (2012:
251-252) sponsorlugun genel hedeflerinin ekonomik hedefler ve algilamaya
yonelik hedefler olarak iki ana eksende ele alinabilecegini ifade etmistir. Bura-
da sponsorlugun ekonomik hedefleri uzun vadede kir elde etmek (Walliser,
1995: 42); algilamaya yonelik hedefleri ise kurumun imaji, taninirligr gibi top-
lum icerisindeki algilanma durumlar1 olmaktadir (Okay, 2012: 252).
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Walliser (1995: 36) ise sponsorlugun hedeflerini biraz daha agarak su se-
kilde ele almaktadir:

Bir markanin ya da kurumun bilinirligini arttirmak.
Bir markanin ya da kurumun imajini gelistirmek.
Urdiniin gésterimini yapmak.

Calisanlarin motivasyonunu arttirmak.

Kurumun dis hedef kitleleri ile iletisim kurmak.
Kurumun gelirini arttirmak.

Yukarida sayilan hedeflerin yaninda sponsorlugun isletmelere olan katkisi
baglamindaki beklenen ¢iktilarini ise Eser ve Dolunay (2014: 31) su sekilde
ifade etmislerdir:

Markanin ya da iiriiniin hedef kitlenin zihninde canliliginin korunmasi.
Hedef kitle tizerinde farkli konular iizerinden bir farkindalik olustu-
rulmasi.

Marka degeri ve kurumsal imaj olusturulmasi.

Isletmenin istedigi yonde hedef kitlenin iizerinde bir tutum degisikligi
saglanabilmesi.

Sahiplik, begenme ve taraf olma gibi duygularin olusturulmasinin sag-
lanmasi.

Isletmeler sponsorluk calismalarina girmeden 6nce yapacaklari uygulama-
larla neyi amagladiklarini belirlemeleri gerekmektedir. Amaglarin belirlenme-
sinden once ise, dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalar su sekilde ele alin-
maktadir (Aktaran Bilgic, 2020: 29):

Asil amag belirlenmelidir.

Sponsorluk faaliyetinin pazarlama amaglar ile isletmenin pazarlama
amagclar karsilastirilmalidir.

Hangi alanda sponsorluk ¢alismasi yapilacagi belirlenmelidir.

Isletme amaclarina ve hedef kitlelerine hizli bir bicimde ulasmada yar-
dimci olacak farkl: etkinlikleri de uygulamaya koymalidir.

Destekleme faaliyeti kapsaminda biitge gercekei bir bi¢cimde ayarlana-
rak buna gore soz konusu destekleme ¢alismalarina girisilmelidir. Bir
baska ifadeyle sponsorluk kapsaminda olusturulacak biit¢e kuruma za-
rar verecek boyutta olmamalidir.

Secilecek sponsorluk alani kurumun faaliyet alanina yakin ve tamamla-
yic1 bir nitelikte olmalidir.

Bir kurumun sponsorluk ¢alismasi yapmadan dikkat etmesi gereken 6nem-
li noktalar vardir. Oncelikle kurum giiclii ve zayif yonlerini ortaya koymalidir.
Yine kurum bunun yaninda uygulayacagi sponsorluk stratejisini ve iletisim
hedeflerini de belirlemesi gerekmektedir. S6z konusu hedefler ile kurumun
sponsorluk stratejisi birbirleriyle uyumlu olmali ve kapsamli bir degerlendirme
yapilmalidir. Ote yandan kurumun sponsorluk calismalarini yiiriitecegi alan ile
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kendi hedef kitlesi arasinda bir iliski bulunup bulunmadig1 ortaya koyulmali-
dir. Yine kurumun ¢ikarlar1 da gz 6niinde bulundurularak gerekli olan biitce
calismasi yapilmali ve sponsorlugu yapilacak olan tarafla sponsor olacak taraf
arasinda yazili bir anlasmayla taraflar arasindaki anlasma hususlar1 garanti
altina alinmalidir. Son olarak ise degerlendirme yontemi belirlenmeli, sponsor-
luk ¢alismasindan sonra kullanilacak degerlendirme yontemi tespit edilmelidir
(Okay, 2012: 250).

Geleneksel reklam maliyetleri diisiiniildiiglinde sponsorlugun reklama go-
re bazen daha az maliyetli ve daha verimli olabilecegi konusunda bir goriiste
bulunmaktadir. Ozellikle reklamla, halkla iliskilerle, promosyonla ve cevrimici
pazarlama girisimleriyle entegre edilmesi daha verimli sonuglarin elde edilme-
sine neden olabilmektedir. Nihayetinde de geleneksel reklamdan daha ekono-
mik uygulamaya evrildigini séylemek yanlis olmaz. Diger taraftan sponsorlu-
gun sadece maddi olarak degil, malzeme ve techizat tedarigi seklinde yapila-
bilmesi de bu durumun olusmasina zemin hazirlayabilecek bir baska avantaji
olmaktadir (Baines, Egan ve Jefkins, 2004: 339).

Sponsorluk uygulamalari bilindigi gibi farkli etkinlikler ve gosteriler araci-
l1g1 ile yapilmaktadir. Etkinlik ve gosteriler, genellikle izleyicilerin goniillii ola-
rak yer aldig1 aktivitelerdir. Sponsorlar agisindan ise hedef kitlelere en hizh
ulasabilmenin yeri ve mekanlaridirlar. Bu baglamda sponsorlukla hedef kitlele-
rine hizli bir bi¢cimde ulasmak isteyen isletmelere Snemli firsatlar sunarlar
(Suh, 2002: 14).

Sponsorluk medyada yer bulmak amaciyla da yapilabilmektedir. Ozellikle
biiyiik bir etkinlige ya da olaya yapilacak sponsorluk galismalar1 bu anlamda
ornek olabilir. Cilinkii bu tiir biiyiik olaylar ya da etkinlikler medyada hem ge-
nis yer bulmakta hem siirekli tekrarlanmaktadir (Baines, Egan ve Jefkins,
2004: 339).

Bununla beraber sponsorluk uygulamalarinin hedeflerini {i¢ baslik halinde
toplayabiliriz. Bunlar halkla iliskiler, reklam ve pazarlama kapsamindaki hedef-
leri olarak ele alinabilir. Halkla iligkiler baglamindaki hedefler; markayi, kuru-
mu ya da iirtini hedef kitleye duyurmak, bilinirligi arttirmak, kurumsal kimlik
Ogelerini pekistirmek ve hedef kitlede giiven duygusu yaratmak olarak deger-
lendirilebilir. Reklam baglanunda ise {iriiniin pazarlanmasini saglamak, marka
degerinin pozitif yonde olmasini saglamak, projeyi destekleyen kitleler olus-
turmak ve rakiplerin arasindan bir fark olusturarak siyrilmaktir. Diger taraftan
pazarlama baglaminda farkli mecralarda yer bulmak, sadece reklamlar ile sanal
olarak degil gercek mekanlarda da var olundugunu gostermek ve direkt olarak
hedef kitleye ulagsma imkani yakalamak olarak degerlendirilebilir (Eser ve
Dolunay, 2014: 32).

Sponsorlugun igletmelere sagladig: biitlin bu avantajlar s6z konusu bu uy-
gulamanin birgok alanda, bir¢ok isletme tarafindan kullanilmasini saglamakta-
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dir. Giiniimiizde sadece kir amaci gliden kurumlar degil, devletler dahi spon-
sorluk calismalar1 yaparak iilke tanitimi noktasinda bu uygulamadan yararlan-
maktadirlar. Bunun yaninda sponsorlugun etkin olarak kullanildig sektorler-
den birisi de hava yolu sektoriidiir. Giin gegtik¢e biiylimeye devam eden hava
yolu sektdrii ierisinde gerek devlet destekli hava yolu isletmeleri gerekse de
ozel hava yolu sirketleri bir¢ok uygulama ile birlikte sponsorluk ¢alismalarina
da ciddi biitgeler ayirmaktadirlar.

3. Hava Yolu Sektériinde Sponsorluk

21. ylizyilla birlikte kiiresellesmenin etkisini daha fazla hissettirmesi de
kaginilmaz olmustur. Bu durum pazarlarin gittikce daha fazla daralmasina
zemin hazirlarken, igletmelerin mevcut miisterileri ve potansiyel miisterileri ile
iletisimini daha 6nemli hale getirmistir. Bu kapsamda farkli yollarla miisteri
sadakatini saglamay1 amaglayan sektorlerden birisi de siiphesiz hava yolu sek-
toriidiir. Ozellikle 90’hi yillarla birlikte miisteri kavraminin daha fazla 6nemli
hale gelmeye basladig1 bir sektdr olan havacilik sektorii dinamik yapisiyla sii-
rekli biiylime halinde olan bir alan olarak dikkat ¢ekmektedir (Ercis, 2012:
118). Bir baska ifadeyle havacilik sektorii gelisimini siirekli siirdiiren ve diinya
capinda ¢ok fazla tercih edilen bir sektor haline gelmistir. Yolcu sayisinin sii-
rekli arttig1 hava yolu sektorii ile ilgili olarak Uluslararas1 Hava Tasimacilig
Birligi IATA’nin 2019 yilinda agikladig1 diinya hava yolu yolcu hacimleri rapo-
runa gore hava yolu sektorii yolcu kapasitesi 2019 yilinda %3,4 biiyiirken,
talep ise %4,2 biiylime saglamistir. Bir baska ifadeyle talep, kapasiteden daha
hizli biiylime g6stermistir. Ayni aragtirmanin bir bagka sonucu ise 2019 yilinda
diinyada ugak kapasitesi %82,6’lik bir doluluga ulastig1 noktasindadir. Bu do-
luluk oraninda ise Avrupa basi ¢ekmektedir (IATA, 2019). Diinya iicretli-
tarifeli yolcu grafigine (Bkz. Grafik-1) baktigimizda ise hava yolu sektoriiniin
yolcu sayisinin siirekli arttigini gormekteyiz. Uluslararast Sivil Havacilik Orgii-
tii ICAO’nun hazirladig: rapora gore 2010 yilinda 2,705 milyar olan yolcu tra-
figi 2018 yilinda 4,320 milyar yolcu trafigine ulagmuistir.
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Diinya Ucretli-Tarifeli Yolcu Trafik gelisimi (milyar yolcu)
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Grafik-1. 2010-2019 Villari Diinya Ucretli-Tarifeli Yolcu Trafigi (Kaynak: ICAO, 2018)

Hava yolu sektoriinde 6zellikle yolcu tagimaciligi baglaminda miisterilerin
taleplerini etkileyen sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir¢ok faktdrden bahsedilebi-
lir. Doganisi (2002: 196) mdiisteri taleplerini etkileyen bu faktorleri iki ana
baslikta siniflandirmistir. Bu faktorler tiim piyasay: etkileyen faktorler ve belirli
rotalar1 etkileyen faktorler olarak ele alinabilir (Bkz. Tablo-1). Tiim piyasayl
etkileyen faktorler gelir diizeyi, tedarik kosullar1 (licret, hiz, rahatlik) ekono-
mik faaliyet diizeyi, niifus biiyiikliigli ve bliylime hiz1 ve sosyal ¢evre gibi fak-
torlerden olusurken, belirli rotalar etkileyen faktdrler ise turistik cazibe sevi-
yesi, doviz kuru dalgalanmalari, seyahat kisitlamalari, tarihsel ve kdiltiirel bag-
lar, niifus hareketleri, mevcut is giicli akisi ve ekonomik faaliyetlerin niteligi
faktorlerinden olusmaktadir.

Tiim Piyasay! Etkileyen Faktorler Belirli Rotalari Etkileyen Faktérler

Kisisel Harcanabilir Gelir Diizeyi Turistik cazibe seviyesi (iklimsel/dini/kiltirel/dogal-turizm altyapisinin
durumu- karsilastirmali fiyatlar)

Tedarik Kosullari (Ucret, Hiz, Rahatlik) Déviz kuru dalgalanmalari
Ekonomik Faaliyet Diizeyi Seyahat kisitlamalari
Nufus Buyuklugu ve Buylime Hizi Tarihsel ve kilturel baglar
Sosyal Cevre (Ucretli Tatillerin Stiresi- Nufus hareketleri
Seyahate Yonelik Tutumlar) Mevcut isglict akisi

Ekonomik faaliyetlerin niteligi

Tablo-1 Havacilik Sektoriinde Yolcu Talebinin Seviyesini ve Buytmesini Etkileyen Faktorler (Doganisi, 2002).

Miisteri taleplerini etkileyen bu faktorler hava yolu sektoriindeki isletmele-
rin kontrolii disinda olan faktdrlerdir. Diger taraftan isletmeler farkli yontem
ve teknikler kullanarak mdiisterilerin tercihleri iizerinde etkili olabilmektedir.
Bu yontem ve tekniklerden halkla iliskiler, pazarlama ve reklamcilik teknikleri
elbette ilk akla gelen tekniklerdendir. Kullanilan bu yéntem ve teknikler siip-
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hesiz sektdrdeki rekabeti de etkilemektedir. Bu tekniklerden birisi olan spon-
sorluk ¢alismalari ise hava yolu sektoriinde yer alan isletmelerin son yillarda
daha etkin kullandig1 6nemli bir uygulama olarak dikkat cekmektedir. Bu kap-
samda hava yolu sektdriintin 6nde gelen isletmelerinin sponsorluk ¢alismalari-
na genel olarak bakmak, hava yolu sektdriinde sponsorluk uygulamalarinin
Onemini ortaya koymak agisindan faydali olacaktir.

Hava Yolu Firmasi Yolcu Sayisi (Milyon Yolcu)
American Airlines . 123997
China Southern Airines I 110,650
Delta Air Lines e —— | 106,488
United Airlines [ ————— | 100,188
China Eastern Airlines £ ———— " | 88,728
Southwest Airlines P ———————— | 87,263
Emirates e e—— | 78,746
Air China |l 71417
Ryanair | E——— 64,928
Qatar Airways [ 57.171

Grafik-2. 2021 Yili Yolcu Bazinda Top 10 Hava yolu Firmasi (Kaynak: IATA 2021)

Spor sponsorlugunun tiirlerinden birisi olan futbol sponsorlugu isletmele-
rin en fazla ilgi gosterdikleri alanlardan birisidir. Hava yolu sektoriinde faaliyet
yliriiten isletmeler de bu anlamda sponsorluk calismalarinda spora ve spor
icerisinde de &zellikle futbola 6nemli bir yer ayirmaktadir. KPMG tarafindan
yapilan bir arastirmanin sonuglari bu durumu destekler niteliktedir. Arastir-
maya gore 2021 yilinda bes biiyiik futbol ligindeki sponsorlarin geldikleri sek-
torler incelendiginde en biiyiik pay1 hava yolu isletmelerinin ayirdigini gérmek-
teyiz. Bes biiyiik lig olan Ingiltere Premier Lig, Ispanya La Liga, Italya Serie A,
Almanya Bundesliga ve Fransa Ligue 1’de sponsorluk desteklerinin geldigi

sektdrler arasinda birinci siray1 215 milyon euro ile hava yolu sirketleri almistir
(Bkz. Grafik-3).
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Grafik-3. Futbolda 5 Biiyiik Ligdeki Sponsor Endiistrisinin Goriintimii
(KPMG-2021).
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Daha 6nce de belirtildigi gibi hava yolu sektoriinde sponsorluk ¢alismalari
incelendiginde ozellikle spor alaninda yapilan ¢alismalarin daha yogun oldugu
dikkat cekmektedir. Ingiltere merkezli veri analiz sirketi GlobalData’ya gére
hava yolu sirketlerinin spor endiistrisine yapmis olduklar1 sponsorluk ¢alisma-
larinin 737 milyon dolar degerinde oldugu tahmin edilmektedir. Bu baglamda
2021 yil1 igerisinde 85 hava yolu sirketi 273 anlasma ile spor alaninda sponsor-
luk ¢alismalarina girismis oldugu goriilmektedir. Bu hava yolu isletmeleri ara-
sinda ise Birlesik Arap Emirlikleri merkezli hava yolu sirketi olan Fly Emirates
218 milyon dolarlik anlagmalarla en kararli hava yolu sirketi olarak 6ne ¢ik-
maktadir. Diger taraftan korfez hava yollar1 olarak adlandirilan Ethiad Airways,
Fly Emirates ve Qatar Airways sirketlerinin 394 milyon dolarlik degerle sek-
tordeki spor sponsorlugu harcamalarinin yarisindan fazlasini olusturduklar
goriilmektedir (www.globaldata.com).

Sponsorluk uygulamalar1 havacilik sektoriinde faaliyet gosteren uluslarara-
st ve ulusal ¢apl birgok isletmenin kullandigr bir tekniktir. Diinyanin biiyiik
hava yolu firmalarindan birisi olan Emirates (Bkz. Grafik-2) sponsorluk calis-
malarmna ciddi biitce ayrrmaktadir. Ik sponsorluk calismasina 1987 yilinda
Dubai’de diizenlenen bir siirat yarisi etkinligi ile baslayan firma gilinlimiizde
futbol, rugby, golf, tenis, motor sporlari, at yarisi, yelken, bisiklet yaris1 ve kri-
ket gibi sporun bir¢ok dalinda sponsorluk ¢alismalar1 yapmakla kalmayip kiil-
tiir-sanat alaninda da sponsorluk harcamalarina biitge ayirmaktadir. Ornegin
futbolda Ingiltere Premier Ligi’nin énemli takimlarindan birisi olan Arsenal FC
ile 2018 yilinda uzatilan anlasma gergevesinde Emriates 2023-2024 sezonu
sonuna kadar forma sponsoru, 2028 yilina kadar da kuliibiin maglarin1 oynadi-
g1 stadyumun isim haklarini satin alarak isim sponsorlugu yapmaktadir (Bkz.
Resim-1). Bu kapsamda stadyumun ismi Emirates Stadium olmustur. Diger
taraftan Emirates ile Arsenal FC arasindaki forma sponsorlugunun tarihi
2006/2007 sezonuna dayanmaktadir. Bir baska ifadeyle s6z konusu anlasma
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ile Emirates, 18 yil boyunca Arsenal FC kuliibiiniin forma sponsoru olacagi
anlamina gelmektedir (www.emirates.com).

o

=y
Emirates

Resim-1 Emirates Arsenal FC Sponsorlugu Kaynak: www.emrates.com

Bununla beraber Emirates diger futbol liglerinde de sponsorluga ciddi biit-
ce ayrrmaktadir. Ozellikle Avrupa futbol liglerinde yer alan ve diinya ¢apinda
da ciddi bir taraftar kitlesi olan Ispanya’dan Real Madrid, Portekiz’den SL Ben-
fica, Italya’dan AC Milan, Fransa’dan Olympique Lyonnais ve Yunanistan’dan
Olympiakos FC futbol takimlari ile sponsorluk anlagmalari imzalamistir. Bu
anlagmalara ayirdig1 biitce Reald Madrid ile 70 milyon euro, Arsenal FC ile
50,4 milyon euro, Olympique Lyonnais ile 20 milyon euro, AC Milan ile 14
milyon euro ve SL Benfica ile 8,9 milyon euro olmustur (KPMG, 2020).

Fly
Emirates

Grafik-4. Emirates Hava Yollari Yillik Futbol Sponsorluk Degeri (Milyon €) (Kaynak: KPMG)

Hava yolu isletmelerinde sponsorluk ¢alismalarini yiiriiten bir bagka nem-
li hava yolu sirketi ise yine Ortadogu merkezli Qatar Airways’dir (Bkz. Grafik-
2.) Firma sponsorluk c¢alismalarina girismeden 6nce kendi biinyesinde bazi


http://www.emirates.com/
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kriterler belirlemistir. Sirket bu kriterler dogrultusunda sponsorluk ¢alismala-
rina karar vermektedir. Bu kriterler (www.qatarairways.com):

- Topluma somut etki: Yerel topluma odaklanan sosyal sorumluluk proje-

leri.

- Markay giiglendirme: Diger prestijli markalarla uzun vadeli ortakliklar.

- Agkga goriilebilir faydalar: Yatinm geri doniisli, medyanin ilgisi ve tani-

timlar.

- Gelir getirme potansiyeli: Qatar Airways'in hedef pazarlar ve segmentle-

rine agiklig1.

Qatar Airways sirketinin yapmis oldugu sponsorluk ¢alismalari incelendi-
ginde ise genel olarak spor, kiiltiir ve eglence alaninda destekleme faaliyetleri-
nin verildigi goriilmektedir. Qatar Airways 6zellikle 2011 yilinda yapmis oldu-
gu ve biiyiik ses getiren sponsorluk anlagmasi ile Ispanya La Liga’'nin 6nde
gelen takimlarindan olan ve diinya ¢apinda milyonlarca taraftara sahip FC Bar-
celona kuliibiiniin ilk forma sponsoru olmustur. O dénemde 3 yillik bir anlas-
ma i¢in Qatar Airways sirketi 96 milyon € 6demeyi taahhiit etmistir (Conn,
2013).

—

QATAR

AIRWAYS

Resim-2 Qatar Airways FC Barcelona Sponsorlugu (Kaynak: www.fcbarcelona.com)

Hava yolu isletmelerinde sponsorluk uygulamalar1 konusunda 6rnek olabi-
lecek isletmelerden birisi de Tiirk Hava Yollarr’dir. Kurumun yapmis oldugu
sponsorluk calismalar1 incelendiginde ise Emirates ve Qatar Airways Ornekle-
rinde oldugu gibi spor sponsorlugu alaninda ¢aligmalarin yogunluk kazandig:
goriilmektedir. Tiirk Hava Yollar1 spor alaninda basta futbol olmak iizere, bas-
ketbol, golf ve buz hokeyi gibi farkli spor dallarinda ¢alismalar yapmaktadir
(www.turkishairlines.com). Basketbolda Uzak Dogu pazarina ulasmak i¢in
yapilan Japon Basketbol Ligi Bj League'in 2014-2016 yillar1 arasinda sponsoru
olan kurum Avrupa’da ise kuliip bazinda en degerli basketbol turnuvalarindan
olan Euroleague’in uzun yillardir isim sponsorlugunu iistlenmistir. Bu kap-
samda 2025 yilina kadar turnuvanin ismi Turkish Airlines EuroLeague olarak


http://www.qatarairways.com/
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anilacaktir (www.milliyet.com; www.turkishairlines.com; Goksu ve Kegeci,
2021: 1234).

Bununla beraber sponsorluk ¢alismalarini sadece uluslararasi hava yolu
firmalar1 degil, ulusal hava yolu firmalar1 da kullanmaktadir. Bu anlamda spon-
sorluk calismalari, farkli hedefleri olan hava yolu isletmeleri i¢in kendi biitcele-
ri boyutunda farkli alanlarda hedef kitlelerine ulasmada yapilabilecek avantajli
bir uygulama olarak degerlendirilebilir. Oniimiizdeki yillarda da sponsorluk
uygulamalarinin hava yolu isletmelerince daha fazla tercih edilebilecek bir ikna
teknigi olarak etkin bir sekilde kullaniimaya devam edilecegi asikardir.

Sonug

Giliniimiiz 6nemli sektdrlerinden birisi olan hava yolu sektorii rekabetin
yogun bir sekilde yasandig1 bir alan olarak dikkat ¢ekmektedir. Gerek ulusal
gerekse de uluslararasi bir¢ok hava yolu sirketi s6z konusu bu rekabete ortak
olmaya ¢alismakta ve bu dogrultuda iletisim, halkla iliskiler, reklam, tanitim ve
pazarlama eksenli bircok yontem ve teknikten yararlanmaktadirlar. Bu yontem
ve tekniklerden birisi olan sponsorluk uygulamalari giin gectikce 6nemi artan
bir uygulama olarak farkli sektorlerde gerek kiiclik dlgekli, orta olgekli gerekse
de biiyiik olcekli isletmeler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Sponsorluk uygulamalar1 diger sektorlerde oldugu gibi hava yolu sektd-
riinde de kullanilmakta ve hava yolu isletmeleri sponsorluk uygulamalarina her
gecen giin biitcelerinden ciddi paylar ayirmaktadirlar. Ozellikle Emirates, Et-
hiad, Qatar Airways ve Tiirkiye’nin bayrak tastyicisi konumundaki Tiirk Hava
Yollar gibi diinyanin 6nde gelen uluslararasi hava yolu isletmelerinin sponsor-
luk ¢alismalarina baktigimiz zaman bu durum net bir sekilde goriinmektedir.

Hava yolu sektoriiniin 6nde gelen sirketlerinin verileri incelendiginde, di-
ger uygulamalardan hari¢ olarak, sadece sponsorluk ¢alismalarina diinya ca-
pinda biiyiik biitgeler ayirdiklar1 goriilmektedir. Boylesine biiyiik organizasyon-
lara ve takimlara sponsorluk amaciyla milyon dolarlarin yatirildigr ¢alismalar
ise dikkatli ve segici olmay1 gerektirmektedir. Buradan hareketle hava yolu
isletmelerinin de sponsorluk c¢alismalarini daha dikkatli ve hedef kitle odakli
diisiinmeleri gerekmektedir. Bir baska ifadeyle oneri olarak hedef kitlenin et-
kin katilim gosterdigi ve takip ettigi spor, kiiltiir-sanat, televizyon, sinema vs.
gibi farkls alanlar ve araglar tercih edilmeli, yapilacak sponsorluk planlamasi bu
dogrultuda sekillendirilmelidir. Bu ¢alisma kapsaminda yapilan literatiir tara-
masi gostermektedir ki biiyiik hava yolu isletmeleri spor alanina ve ozellikle de
futbola ciddi sponsorluk yatirimlar1 yapmaktadir. Futbolun evrensel bir dile
sahip olmasi, diinya ¢apinda milyonlarca kisiyi pesinden siiriikleyebilmesi siip-
hesiz bu durumun olusmasina zemin hazirlamaktadir.


http://www.turkishairlines.com/
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Girig

Giiniimiizdeki anlamu ile isletmelerde sosyal sorumluluk bilincinin olus-
masinda bir¢ok faktor etkili olmustur. I. ve II. Diinya Savaslar1, 1929 Ekono-
mik Buhrani, Sanayi Devrimi ve teknolojik gelismelere paralel bir sekilde orta-
ya ¢ikan kiiresellesme bu faktorler arasinda yer almaktadir. Sosyal sorumluluk
kavraminin isletmeler tarafindan éneminin anlasilmasina ve onlar1 sosyal so-
rumluluk faaliyetleri icinde bulunmaya iten en 6nemli gii¢ ise yasanan bu ge-
lismelerin meydana getirdigi toplumsal degisim olmustur.

Teknolojik ve ekonomik gelismelere bagli artan toplumsal biling ile islet-
melerin faaliyetlerini gerceklestirirken gevre ve toplum baglaminda neden ol-
duklar1 olumsuz durumlar karsisinda miisterilerin, yatirimcilarin ve kurumsal
paydaslarin her gecen giin artan ihtiyag ve beklentileri isletmelerin kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermelerinde etkili olmustur (Gediik,
2017: 138). Yatirimcilarin ve miisterilerin bilinglenmesi, toplumda gevre bilin-
cinin artmasi, iklim degisikligi, toplumdan, rakiplerden, ¢alisanlardan ve kamu
kurumlarindan gelen baskilarin artmasi, kiiresellesme ile uluslararas: standart-
larin degismesi ve bu degisimlere ayak uydurmada ve gerekli diizenlemeleri
yapmada devletin yetersiz kalmasi gibi nedenler isletmeleri siirdiiriilebilirlik
i¢in yirtttiikleri faaliyetlerde toplum yararini da diisiinerek hareket etmeye
zorlamaktadir ( Kutlu,2013: 127; S6kmen ve Taragoglu, 2013:137).

Giintimiizde kurumsal sosyal sorumluluk isletmeler, miisteriler, sivil top-
lum kuruluslar1 ve toplum tarafindan iizerinde ¢ok durulan bir konu haline
gelmistir. Ozellikle biiyiik isletmeler tarafindan &nemi daha fazla anlagilan
kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin imaj ve itibar1 {izerinde kayda deger
bir etkiye sahiptir. Teknolojik gelismeler sonucu birbirinin aynisi iiriin ve hiz-
met lireten isletmelerin artmasi, s6z konusu isletmeler arasinda rekabetin ki-
zismasina sebep olmaktadir. Bu rekabette isletmeler bir adim 6ne ge¢gmek ve
miisterilerin tercihlerinde ilk sirada yer almak icin sosyal sorumluluk faaliyet-
leri icerisinde yer almaktadirlar. Bu ¢alisma kapsaminda, kurumsal sosyal so-
rumluluk kavrami ve gelisimi, kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin artma-
sinda etkili olan faktorler, stratejik kurumsal sosyal sorumluluk konular: ele
alinmis ve Tiirk Hava Yollar’'nin gergeklestirmis oldugu kurumsal sosyal so-
rumluluk faaliyetleri incelenmistir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Gelisimi

Kurumsal sosyal sorumlulugun ne oldugunu aciklamadan énce sorumlu-
luk kavraminin ele alinmasi konunun anlasilirliginin saglanmasi agisindan
6nem arz etmektedir. Sorumluluk, kurumlarin ve kisilerin yasadiklar1 topluma,
uluslararasi ¢evreye ve {ilkeye karsi yerine getirmeleri gereken 6devleridir. Top-
lumda talihli olanlarin olmayanlara kars: sorumlu davranmasi beklenmektedir.
Talihlilerin yani ekonomik veya siyasi giicii elinde bulunduranlarin hem iginde
yasadiklar1 diinyaya hem de dahil olduklar1 topluma kars1 birtakim sorumlu-
luklar1 vardir. Insanoglundaki bu sorumluluk bilincinin olusmasinda inancin
¢ok biiyiik rolii olmustur. Tiim hak dinler (Islamiyet, Hristiyanlik, Musevilik)
ve tiim batil dinlerde ihtiyaci olanlara yardim etme, zayiflar1 koruma, topluma
yararli olma ahlaki ve erdemli bir davranis olarak sunulmustur. Bu dogrultuda
din adamlar1 ve dini kurumlar tarafindan toplumda ihtiyag sahibi olanlara yar-
dim etmek ve toplumsal yasamui diizenlemek igin ¢esitli vakiflar ve dernekler
kurulmustur.

Cok eski ¢aglarda din adamlar1 ve dini kurumlarin yani sira siyasetgiler ta-
rafindan da toplumsal hayati diizenlemek i¢in birtakim yasalar yapilmustir.
Bunlardan en bilinenlerinden biri Babil Krali Hamurabi'nin yaptig1 yasalardir.
Bu yasalar ile ¢alisana 6denecek en diisiik ticret, isverenin sorumluluklari, esle-
rin birbirlerine karsi sorumluluklari, hirsizlik yapanin nasil cezalandirilacag:
gibi daha bir¢ok hususta diizenlemeler yapilmistir (Bayrak, 2001:85).

Kurumlarin ulagmaya ¢alistiklar1 amaglardan en 6nemlileri kar elde etmek
ve biiylimektir. Kurumlar, bulunduklar1 pazarda rakiplerinden farklilasarak
daha ¢ok tercih edilir olmak icin birtakim stratejiler gelistirirler. Gliniimiiz
diinyasinda rakiplerden farklilasmak, farkli bir seyler ortaya koyup paydaslarin
dikkatini cekmek ve iyi bir itibara sahip olmakla miimkiin hale gelmektedir. Bu
noktada kurumlar digerlerinden farklilagsmak ve hedef kitlelerin dikkatini ¢ek-
mek amaciyla zaman zaman sponsorluk ve sosyal sorumluluk kampanyalar
gerceklestirmektedirler.

Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk kav-
ramu ile ilgili ¢ok farkli tanimlarin ortaya konuldugu goriilmektedir. Vural ve
Coskun’a (2011:63) gore kurumsal sosyal sorumluluk, “Bir kurumun ekono-
mik ve yasal kosullara, is ahlakina, kurum igi ve ¢evresindeki kisi ve kurumla-
rin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve politikasi giitmesidir.” Avrupa
komisyonu, kurumsal sosyal sorumlulugu, yalnizca devlet kurumlar tarafin-
dan beklenen 6devleri yerine getirmek degil, goniilliiliiglinde Stesinde, ¢alisan-
larinin, toplumun, ve hisse sahiplerinin istek ve beklentilerine 6nem vermek
olarak tanimlamaktadir (Commission of the European Communities, 2001: 6).
Mohr, Webb ve Haris (2001:47) ise kurumsal sosyal sorumlulugu, bir kuru-
mun zararli etkileri en aza indirme veya ortadan kaldirma ve toplum iizerinde-
ki uzun siireli faydal etkisini en {ist diizeye ¢ikarma taahhiidii olarak tanimla-



HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER CALISMALARI m 99

makta ve kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlarin yasalara ve etik normlara
uymak, ¢alisanlara adil davranmak, ¢evreyi korumak ve hayir kurumlarina kat-
kida bulunmak seklinde siralamislardir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin kamusal zorunluluklar1 disinda,
goniilli olarak bireylere, cevreye ve en Snemli paydast olan topluma yatirim
yapmast seklinde de tanimlanabilir.

Kurumlarin faaliyetlerine devam edip kar elde edebilmeleri i¢in toplumsal
onay almalar1 ¢ok 6nemlidir. Ancak, kurumlarin sosyal onay alabilmeleri igin
paydaslarinin beklentilerini, ihtiyaglarini ve ¢ikarlarini géz 6niinde bulundur-
malar1 gerekir. Etik gerceveden bakildiginda bir kurumun veya bireyin kendi
cikarlarini diisiindiigli kadar toplumun cikarlarini da diisiinmesi anlamina
gelen sosyal sorumluluk kavraminin bu yaklasim temelinde ortaya ¢iktig1 sdy-
lenebilir (Simsek, 1999:68). Kurumsal sosyal sorumluluk tiizel kisiler olarak
adlandirdigimiz kurumlarin, yiiriittiikleri faaliyetlerde icinde bulunduklar
topluma, iilkeye ve diinyaya kars1 sorumlu davranmalari olarak agiklanabilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin, iizerinde diisiiniilen bir kavram
olmasindaki en 6nemli gelisme sanayi devrimidir. Sanayi devrimi déneminde
kurumlar karlilik i¢in her yolun denenebilecegi anlayisina sahiptiler. Bu dii-
slince ile iiretim faaliyetlerini stirdiiren kurumlar, toplumun yararini ve ¢evreye
verdikleri zarar1 gérmezden gelmislerdir. Uretim tesislerinin kuruldugu bolge-
lerde iiretim faaliyetlerine bagli olarak zararli sanayi atiklari ile havanin, suyun
ve topragin kirlenmesi, ucuz is giicti olarak ¢ocuklarin calistirilmasi, is saglig
ve giivenliginin dikkate alinmamasi, ¢alisanlarin haklarinin verilmemesi gibi
yanlis uygulamalar toplumda kurumlara karsi olumsuz diisiincelerin olusma-
sina neden olmustur (Vural ve Coskun, 2011: 65).

Kurumsal sosyal sorumlulugun ortaya ¢ikmasinda etkili olan bir diger ge-
lisme ise diinya da yasanmis en biiyiik ekonomik kriz olan Biiyiik Buhrandir.
Biiyiik Buhrandan (1929) sonra yani 1930’lardan itibaren ABD’de iizerinde
konusulmaya baglanan kurumsal sosyal sorumluluk, 1990’lardan itibaren tiim
diinyada hizla yayilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin olugmasinin
temelinde, sanayilesmenin ortaya ¢ikardig1 sosyal, toplumsal ve ¢evresel sorun-
larla ugrasan devletin sorumlulugunu ekonomik giice sahip kurumlarin ve
STK’larin paylasmak istemeleri bulunmaktadir. Kurumlar bu dénemde sinirlh
sorumluluk alanlarini tiim toplumu ve sonra da tiim diinyay: icine alacak se-
kilde genisletmek durumunda kalmislardir (Yonet, 2005: 4). Sanayi devrimi,
kiiresellesme, teknolojik gelismeler, iletisim teknolojilerindeki olaganiistii
gelismeler bireylerin satin alma aliskanliklarini ve ihtiyaglarini degistirdigi gibi
bireylerin kurumlara bakis agilarini ve onlardan beklentilerini de degistirmistir.

Kurumlarin, yaptiklar1 faaliyetlerden etkilenen tiim paydaslarina karsi so-
rumluluklar1 vardir. Bu paydaslar hem isletmenin dis gevresinde hem de i¢
cevresinde yer alabilirler. Bunlar ayni zamanda kurumun sosyal sorumluluk
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alanlarin1 da olustururlar. Aktan ve Borii (2007: 10) s6z konusu alanlar su
sekilde siralamaktadirlar;

- Calisanlara kars1 sorumluluklar,

- Miisterilere kars1 sorumluluklar,

- Hissedarlara karsi sorumluluklar,

- Dogal cevreye karsi sorumluluklar,

- Tedarikgilere kars1 sorumluluklar,

- Topluma kars1 sorumluluklar,

Calisanlar, bir isletmenin faaliyetlerini siirdlirmesinde ve karliligini arttir-
masinda kilit paydaslardan birisidir. Ayn1 zamanda ¢alisanlar isletmenin faali-
yetlerinden dogrudan etkilenen kesimdir. Isletmeler rekabetin yogun sekilde
yasandig1 giiniimiiz pazar kosullarinda beseri sermaye olan ¢alisanlari ile iliski-
lerine daha yakindan bakmaya baslamiglardir. Calisanlara karsi daha sosyal
sorumlu davranmanin isletme ile ¢alisan arasinda giivene dayali iligkilerin ku-
rulmasi ve siirdiiriilmesinde ne kadar énemli oldugu anlasilmistir. Calisanlarin
dilek, sikayet, oneri, fikir ve diisiincelerinin degerlendirilecegine inanmalar1 bu
kisilerin isletme ySnetimine giiven duymalarini saglamaktadir (Develioglu ve
Cimen, 2012: 147).

Miisteri memnuniyeti ve sadakati isletmelerin siirdiiriilebilirliklerini ko-
rumalarinda en 6nem verdikleri konularin basinda gelmektedir. Miisteri kay-
betmek para kaybetmektir. Bu sebeple de isletmelerin sosyal sorumluluk faali-
yetlerinin en 6nemli hedef kitlesi miisterilerdir. Miisterilerin satin aldiklar
liriin ve hizmetten en énemli beklentileri fiziki ve sosyal ihtiyaglarini karsiliyor
olmasi, saglikli olmasi, kaliteli olmasi ve uygun fiyath olmasidir. Ancak giinii-
miizde bu beklentileri karsilayan isletme sayisinin artmasi miisterilerin islet-
melerden beklentilerinin de degismesine sebep olmustur. Giiniimiizde miiste-
riler bulundugu topluma, cevreye duyarl isletmeleri yani sosyal sorumluluk
diisiincesi igerisinde faaliyet gosteren isletmeleri daha fazla tercih etmektedir-
ler.

Hissedarlar diger adi ile yatirimcilar isletmeye kar elde etme amagli finan-
sal destek saglayan kisilerdir. Yatirimcilar, ayn1 zamanda isletme yoneticileri-
nin aldiklar1 kararlardan dogrudan etkilenen kitledir. Isletmenin ekonomik
durumu ve sermayenin kullanimi konusunda bilgi sahibi olmayi isteyen hisse-
darlarin en 6nemli amaci kar elde etmek oldugu igin ¢ogu zaman isletmelerin
yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk projelerini para kaybi olarak gorebilirler.
Bu nedenle isletme yoneticilerin sosyal sorumluluk projelerinin isletmenin kar
tizerindeki olumlu etkisini hissedarlara iyi anlatmasi gerekir (Bayraktaroglu
vd., 2009: 10-11).

Aktan ve Vural (2007: 15) isletmelerin yatirnmcilarina karst sorumlulukla-
rin1 su sekilde 6zetlemislerdir.

- Yatinnmcilarin ¢ikarlarini korumak,
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- Yatinmailar ile ilgili 6zel bilgileri saklamak,

- Yatinmcilarin talep, 6neri ve sikayetlerini dikkate almak.

Giiniimiizde ¢evre kirliligi ve bu kirliligin sonuglar1 kamuoyu giindemini
olduk¢a mesgul etmektedir. Bu nedenle isletmelerin iirin ve hizmet iiretme
stirecinde gevreye karsi ne kadar sosyal sorumlu davrandigi hem toplum hem
de kamu kurumlari tarafindan yakindan takip edilmektedir. Isletmenin miisteri
memnuniyeti ve sadakati olusturmasinda buna bagli olarak da satislarini art-
tirmasinda ¢evreye karsi ne kadar sosyal sorumlu davrandig: belirleyici olmak-
tadur.

Clinkii, misteriler artik yalnizca satin alma ve tiiketimle ilgilenmemekte-
dirler. Bunun yaninda isletmelerden ¢evreye karst daha duyarli olmalarini bek-
lemektedirler. Bu noktada isletmenin faaliyetleri ile ¢evre kirliligine yol agip
agmadig, yenilenebilir kaynaklar1 kullanip kullanmadig1 miisteriler tarafindan
yakindan takip edilmektedir. Bu durum isletmeleri, degisimin gerisinde kal-
mamak i¢in miisterilerinin bu yondeki isteklerini, stratejik karar alma siiregle-
rinde g6z 6niinde bulundurmak ve gevreye karsi daha duyarli bir yonetim anla-
yisin1 benimsemek durumunda birakmaktadir ((")zkaya, 2010 :249).

Tedarikgiler, isletmelerin 6nemli paydaslar1 arasinda yer almaktadir. Islet-
melerin faaliyetlerini slirdiirmesinde ¢alisanlar kadar kilit bir rol oynayan teda-
rik¢iler, isletmeye hammadde ve arag-gere¢ gibi {iretim faaliyeti icin gerekli
olan malzemeleri temin eden kisiler ve kurumlar olduklar1 i¢in tedarikgilerle iyi
iliskilerin kurulmasi isletmenin siirdiiriilebilirligi noktasinda hayati Gneme
sahiptir.

Isletmelerin diger paydaslarina karst oldugu kadar icinde yasadiklari ve zo-
runlu iliski igerisinde olduklar1 topluma karsida birtakim sorumluluklari var-
dir. Oncelikle isletmeler iiretim faaliyetlerini gerceklestirirken toplum sagligini
ve gelecek nesillerin ihtiyaglarini g6z 6niinde bulundurmalidirlar. Buna ek
olarak giicleri yettigince toplumsal sorunlara ilgi gostermeli ve bu sorunlarin
¢Oziimiine katkida bulunmalidirlar.

Giintimiizde toplumsal duyarliligin artmis olmasi ve baski gruplarinin is-
letmeler {izerindeki baskisinin giin gectikce daha fazla hissedilmesi isletmeleri,
sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmeye zorlamaktadir. Ancak sosyal
sorumluluk faaliyetleri isletmelere ekonomik anlamda 6nemli bir yiik getir-
mektedir. Bunun sonucu olarak isletmeler de sosyal sorumluluk faaliyetleri
icin harcadiklar1 paray1 bir sekilde (tercih edilme, desteklenme vb.) geri ka-
zanma ¢abasi i¢ine girmektedirler. 1990 yilinda yapilan bir arastirmanin sonug-
lar1 tiiketicilerin yiizde 40’nin sosyal anlamda sorumlu davranmayan kurumla-
rin driinlerini tercih etmeyerek onlar1 cezalandirdiklarini, yilizde 25’nin ise
sosyal sorumlu davranan isletmelerin {iriinlerini tercih ettiklerini gostermek-
tedir (Aydede, 2007: 23). Bu arastirma sonucunda da goriildiigii lizere igletme-
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ler sosyal sorumluluk faaliyetleri icin harcadiklar1 paranin karsiligini satislarini
artirarak, tercih edilirlik diizeylerini artirarak almaktadirlar.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bilincinin Artmasinda Etkili Olan Faktorler

Teknolojik gelismelere paralel olarak bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli
gelisme kiiresellesmeyi ortaya ¢ikarmistir. Kiiresellesme ile beraber sinirlarin
ortadan kalkmasi yeni is paradigmalari meydana getirmistir. Kurumlar kar
odaklr yaklagimdan sosyal sorumluluk yaklasimina dogru biiyiik bir mental
doniisiim yasamuslardir. Hem teknolojik gelismeler hem kiiresellesme, giinii-
miizde kurumlarin ekonomik amaglari yaninda sosyal amaglarinin da olmasi
gerekliligini ortaya c¢ikarmustir. Teknolojik gelismelere bagl olarak artik ku-
rumlar ayni kalitede ayni fonksiyonlara sahip iirlinler ve hizmetler iiretebil-
mektedirler. Kalite ve fonksiyonellikte rakiplerinden farklilasamayan kurumlar,
miisteri tarafindan daha fazla tercih edilebilir olmak i¢in farkli yollar bulma
zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmiglardir. Tam bu noktada, kurumlarin yiirdit-
tiikleri faaliyetlerde ne kadar sosyal sorumlu davrandiklar1 énemli bir farkli-
lasma y6ntemi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giizelcik, 1999: 220).

Giiniimiizde miisteriler, isletmelerin toplumsal sorunlara kars: tavirlarini
yakindan izlemekte ve toplumsal duyarlilig1 olan isletmelerin iiriin ve hizmet-
lerini almay1 daha fazla tercih etmektedirler. Miisteriler ayni fiyat ve kaliteye
sahip iki {irtinden birini tercih asamasinda satin almak i¢in 6dedikleri bedelin
bir kisminin sosyal bir amag i¢in kullanilacagini bildikleri iiriinii veya hizmeti
almaya daha meyilli olmaktadirlar. Bu durum isletmelerin, {iriin etiketlerinin
lizerine “trans yag yoktur”, “bu iirliniin tiretiminde ¢ocuk emeginden yararla-
nilmamistir” gibi ifadelere yer vermelerine yol agmaktadir (Ersoz, 2007:13-14).
Yani denilebilir ki, isletmeler gliniimiizde yalnizca iirettikleri iiriin ya da hiz-
met ile degerlendirilmemekte bunun yaninda faaliyetlerinde ne kadar sosyal
sorumlu davrandiklar1 noktasinda da miisteriler tarafindan yakindan takip
edilmektedir.

Kurumlarin sosyal sorumluluk icerisinde davranmasinda etkili olan bir¢ok
faktorden bahsedilebilir. Bayraktaroglu ve arkadaslar1 (2009: 38-42) s6z konu-
su faktorleri maddeler halinde su sekilde siralamustir;

- Eylemci gruplarin baskisi,

- Ekonomik gelismeye bagl refah diizeyinin yiikselmesi,

- Egitimli ve idealist bireylerin artmasi,

- Teknolojik ilerlemeler,

- Iletisim teknolojilerindeki gelismeler,

- Kiiresellesmeye bagli miisteri profilinin degismesi,

- Kurumun degeri {izerinde sosyal politikalarinin belirleyici unsur olma-

s1,

- Sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurum itibar {izerindeki olumlu

etkileri,
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- Demokrasinin diinyada yayginlasmasi,

- Cok uluslu sirketlerin sayisinin artmasi,

- Tedarikgilerle ile iliskilerin 6neminin artmasi,

- Rekabetin artmasi.

Kurumlarin en 6nemli paydasi olan toplumun kurumlardan beklentileri
1900°1i yillarin baglarinda degismistir. Bu donemde isletmeler karliliga ve bii-
ylimeye &ncelik verdikleri i¢in toplum tarafindan anti-rekabet¢i ve anti-sosyal
olmakla suglanmaktaydilar. Bu elestiriler hiikiimetlerin tiiketiciyi koruyan yeni
yasalar ¢ikarmalarina yol agmustir. Bu yasalarla bir yandan kurumlarin giigleri
sinirlandirilirken; diger taraftan da kurumlarin paydaslarina kars: daha sosyal
sorumluluk icerisinde davranmasi saglanmistir (Dalyan, 2007: 46).

Giiniimiizde yapilan yonetisim degerlendirmelerinde ise ortalama %5 ora-
ninda isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri vyiiriitiip yiiriitmedikleri
6nemli bir kriter olarak yer almaktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin i¢inde
yer alan isletmelere miisterilerinin, ¢alisanlarinin, rakiplerinin, hissedarlarinin
kisaca tlim paydaslarinin bakisi degismektedir (Ugur Giirses, www.radikal.
Ccom.tr).

Temelde isletmeleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelten iki
temel faktGr vardir. Bu faktorlerden birincisi miisterilerin beklentileri, ikincisi
ise hissedarlar, calisanlar ve toplum gibi diger paydaslarin beklentileridir. Ilk
faktor agisindan degerlendirildiginde isletmeler {iriin ve hizmetlerini satin alan
miisterileri kaybetmemek ya da yeni miisteriler kazanmak icin diger bir ifadey-
le ekonomik beklenti ile sosyal sorumluluk icerisinde davranmaktadirlar. ikinci
faktor agisindan degerlendirildiginde ise isletmeleri sosyal sorumluluk bilinci
ile davranmaya iten sebebin, sosyal faktorler oldugu goriilmektedir (McWil-
liams ve Siegel, 2001: 119).

Bu faktorlerin yaninda is gevrelerinde meydana gelen skandallarda isletme-
lerin sosyal sorumlu davranmasinda etkili olmustur. Bu skandallar miisterile-
rin isletme yoneticilerine olan giivenlerinin sarsimasina neden olmus ve bu da
isletme yoneticilerinin “is ahlaki” ve kurumsal yonetim” gibi konulara daha
fazla agirlik vermelerine neden olmustur. Yine uluslararas: kuruluslarin (Bir-
lesmis Milletler, OECD, ILO, Avrupa Birligi) insan haklari, cevre, calisanlarin
haklar1 gibi konularda gelistirdikleri korumaci standartlar, isletmeleri kurum-
sal sosyal sorumluluk konusunda daha 6zenli davranmaya sevk etmistir (Ak-
tan ve Borii, 2007:2-3).

Stratejik Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sanayi devriminin ortaya ¢ikardig kitlesel iiretim beraberinde bir¢ok soru-
nu da ortaya ¢ikarmustir. Sanayilesmenin ilk doneminde kar odakl: bir yaklasi-
min benimsenmesi, kaynaklarin dikkatsiz kullanimi, ¢ocuk is¢i ¢alistirilmasi, is
glivenliginin olmamasi, is¢ilerin haklarinin verilmemesi gibi olumsuz olaylar
zamanla toplumu rahatsiz etmis ve bu rahatsizligin sonucu olarak isletmelerin
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tizerindeki toplum baskis1 artmistir. Bu baski isletme yoneticilerine kar odakli
yaklasim yaninda farkli konulara da dikkat etmeleri gerektigini hatirlatmistir.
Ozellikle Ikinci Diinya Savasindan sonra meydana gelen ekonomik ilerleme
biiyiik isletmeleri dogurmustur. Bu isletmeler tarafindan sosyal sorumluluk
faaliyeti olarak adlandirabilecek c¢alismalar yapilmis ve bu dénemde isletme
faaliyetlerinin toplumun beklentileri, ihtiyaglar1 ve toplumsal normlar ile
uyumlu olmasi gerektiginin énemi anlasilmistir (Kakabadse, Rozuel ve Lee-
Davies, 2005: 279).

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk bilinci ile faaliyetlerine yon ver-
meleri aslinda goniillii bir sekilde gerceklesmemistir. Gegmis yillarda ¢ogu
isletme is sorumluluklar1 arasinda saymadiklar1 alanlarda toplumsal tepki ile
karsilastiktan sonra sosyal sorumlu davranmaya baglamiglardir (Jenkins, 2005:
528). 1960’1ar ve 1970’lerde bazi ekonomistler, kurumlarin sosyal sorumluluk
faaliyetleri icerisinde yer almalarinin kuruma ekonomik anlamda agir yiik geti-
recegini iddia etmislerdir. Bu tiir faaliyetlerin karlili§1 azaltacagini ve yatirimla-
11 sekteye ugratacagini belirtmislerdir. Ancak daha sonra yapilan arastirmalar
bunun dogru olmadigini ortaya koymustur. Kiiresellesen diinyada kurumlar
sosyal sorumluluk faaliyetlerini rakiplerinden farklilasmanin bir anahtar1 ola-
rak kullanmaktadirlar. Paydaslar ile iyi iliskiler icinde olan, onlar1 anlayan,
sosyal sorunlarin ¢oziimiinde devlete destek olan kurumlarin satislarinin artti-
g1 goriilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine énem veren kurumlar bulun-
duklar1 pazarda kayda deger kazanimlar elde ederken rakiplerinden de farkli-
lagmaktadirlar. Kurumlarin sosyal sorumluluk icerisinde hareket etmeleri neti-
cesinde elde edecekleri kazanimlar1 Argiiden (2007: 40) su sekilde siralamak-
tadir;

- Kurumlarin marka degeri artarken buna bagli olarak piyasa degeri de

artar.

- Kaliteli calisanlar1 elde etme ve elde tutma imkani saglar.

- Kurumun borsadaki degeri artar.

- Yeni pazarlara girme ve miisteri baglilig1 yaratmada katki saglar.

- Kurumun verimliligi ve iirlin kalitesi artar.

- Kurumun sayginlik kazanmasina katki saglar.

- Kurumun risk yonetimine 6nem vermesine neden olur.

Yukarida da bahsedildigi tizere kurumsal sosyal sorumluluk isletmeye bir-
¢ok bakimdan katkida bulunur. Bunlarin en énemlileri marka imajina, kurum
itibarina ve miisteri satin alma tercihlerine sundugu katkidir. Zaten kurumsal
sosyal sorumlulugun ana hedefi, toplumdan aldiginin bir kismini tekrar top-
lumla paylasma anlayisi ile birlikte, topluma ve i¢ paydaslari olan ¢alisanlarina
kars1 sorumluluklarini yerine getirme ve bunun sonucu olarak da olumlu bir
itibar olusturmadir (Ozgen, 2007: 2). Isletmenin en dnemli paydas: olan top-
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lum, isletmeyi farkli yonlerden degerlendirerek isletme hakkinda olumlu ya da
olumsuz bir fikre varmaktadir. Bireyler, isletmeyi degerlendirirken bes kriteri
baz almaktadir. Bunlar; kurumsal itibar, finansal basari, stratejik yonetim, bu-
lundugu pazar ve bu pazardaki basarisi ve son olarak kurumsal sosyal sorum-
luluk performansidir (Fombrun ve Shanley, 1990: 237).

Giiniimiiz diinyasinda markalarin rasyonel ozelliklerinden daha ¢ok duy-
gusal yonleri daha dnemli hale gelmistir. Uriiniin kalitesi, faydasi, fonksiyonel
olmasinin yani sira, iiretici firmanin sosyal sorumluluk performansi da tiiketi-
cinin satin alma kararinda etkili olmaktadir (Van de Ven, 2008: 340). Kurum-
sal sosyal sorumluluk temelinde gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri kurum-
larin marka degerinin ve kimliginin deger kazanmasinda 6nemli katkilar su-
narken iiriin satislarini da arttirmaktadir. Ozellikle iletisim teknolojilerindeki
gelismelere bagli olarak bilgiye ulasmanin kolaylastig1 ve hicbir seyin uzun
stire gizli kalmadig1 glintimiizde bilingli tiiketici sosyal sorumluluk faaliyetleri-
ni samimi bir sekilde destekleyen kurumlarin {iriinlerini daha fazla tercih et-
mektedirler (Kotler ve Lee’den aktaran; Tigli vd. 2007: 84).

Kurumsal itibar, kurumlarin paydaglari tarafindan nasil algilandig; ile ilgi-
lidir. Yani kurumun miisterilerinin, ¢alisanlarinin, malzeme saglayicilarin, his-
sedarlarinin, toplumun ve diger tiim paydaslarinin kurum ile ilgili diisiincele-
rini ifade eder (Fombrun, 1996: 37). Kurumlarin sahip olduklar1 maddi varlik-
lardan ¢ok daha fazlasi olan kurumsal itibar, kurumlarin siirdiiriilebilirliklerini
saglayan en 6nemli deger olmasinin yaninda kriz dénemlerinde de kurumun
krizden zarar gérmeden veya minimum zararla ¢ikmasina yardimc olan bir
kavramdir (Shamma, 2012:151). Kurumlar icin bu denli 6nemli olan itibarin
olusturulmasi ve korunmasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri 6nem
arz etmektedir. Yani kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 kurumun hem
itibar1 hem de imaj1 iizerinde olumlu etkiye sahiptir (Hartman vd., 2007:377).

Kurumlarin faaliyetlerini basarili bir sekilde siirdiirmesinde son derece
onemli olan kurumsal itibarin olusmasinda ve korunmasinda kurumsal sosyal
sorumluluk, finansal performanstan daha etkin bir rol oynamaktadir. Ciinki
kurumlar1 sosyal sorumlu davranmaya zorlayan toplumsal baskinin artmasi
kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha fazla 6nem vermelerine yol
acmaktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri ile kurumlar bir yandan mesruiyet-
lerini saglarken diger taraftan da rakiplerinden farklilasmaktadirlar (Fombrun,
2005: 7-8).

Tiirk Hava Yollarr'nin Gergeklestirmis Oldugu Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Ilk adi Havayollar1 Devlet Isletme Idaresi olan Tiirk Hava Yollar1 (THY), 20
Mayis 1933 yilinda Milli Savunma Bakanligina baglh olarak kurulmustur. 1935
yilinda Bayindirlik Bakanligina baglanan kurulus 1956 yilinda ¢ikarilan yeni bir
kanun ile hiikiimete bagli Tiirk Hava Yollart Anonim Ortaklig1 olarak faaliyet-
lerini stirdlirmiistiir. Kuruldugu yillarda sermayesi 60 milyon TL olan Tiirk
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Hava Yollarinin sermayesi 1990 yilina gelindiginde 700 milyar TL’ye ulasmis
ve kurulug Tiirk Hava Yollar1 Kamu Ortakligi Idaresine baglanmustir. Giinii-
miizde Tiirkiye Cumhuriyeti Ozellestirme Idaresine bagh olan Tiirk Hava Yol-
lar’'nin sermayesinin, 2006 May1s ayinda halka arz ile %50,88’lik kismi1 Borsa
Istanbul’da islem gériirken, %49,12’lik pay ise halen Tiirkiye Cumhuriyeti
Ozellestirme Idaresine aittir (https://tr.wikipedia.org).

Uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu Brand Finance tarafindan
2021 yilinda Tiirkiye’nin en degerli 100 markasi raporunda ilk sirada yer alan
Tiirk Hava Yollar1 (https://www.brandingturkiye.com) bir¢ok sosyal sorumlu-
luk projesi gerceklestirmistir ve gerceklestirmeye devam etmektedir. THY tara-
findan gergeklestirilen projelere bakildiginda egitim, saglik, bilim, yoksullukla
miicadele, cevre, cinsiyet esitsizligi, engelli bireylerin korunmasi ve desteklen-
mesi gibi farkli alanlarda ve konularda yapildigi goriilmektedir. Tiirk Hava
Yollarr'nin gergeklestirmis oldugu sosyal sorumluluk projelerinden bazilar1 su
sekildedir.

Kizilay

Tiirk Hava Yollar ile Kizilay arasinda 2011 yilinda imzalanan protokol ile
Tiirk Hava Yollar1 yardim, kan ve kan malzemelerinin taginmast ve yardim
ekiplerinin seyahati noktasinda Kizilay’a destek vermektedir. Kizilay’in Tiirki-
ye’'nin her yerinde kan bankalar1 var ve numune kanlarin bu merkezlere bo-
zulmadan ulastirilmasi gerekiyor. Tiirk Hava yollar1 gelismis kargo hizmetleri
ile her alanda oldugu gibi Kizilay kanlarinin tasinmasinda ¢ok énemli bir sosyal
sorumluluk faaliyeti gerceklestirerek toplum sagliginin korunmasina destek
vermektedir.

Turmepa

Turmepa (Turkish Marine Environment Protection Association) diger
adiyla Deniz Temiz Dernegi, Rahmi Kog baskanliginda 8 Nisan 1994 yilinda
kurulmustur. Dernegin amaci Tiirkiye'nin kiy1 ve denizlerinin korunmasi ve
gelecek nesillere temiz denizler birakmaktir. Tiirk Hava Yollar: ¢evreci bir yak-
lasim ile gerceklestirdigi sosyal sorumluluk kampanyas: kapsaminda TURME-
PA’nin tiretmis oldugu doga dostu sabunlar1 Tiirk Hava Yollar1 loung’larinda
kullanmakta ve bu sekilde dernegin calismalarina destek vermektedir. Ayni
zamanda projenin farkindaligini arttirmak icin ucak igi videolar ile destek ve-
rilmektedir.

Hediye Karavani

Hediye Karavani projesi Cocuk oyunlar1 ve Spor Kuliipleri Federasyonu,
Aile Caligma ve Sosyal Hizmetler Bakanlig1 bir de Igisleri Bakanliginin birlikte
gerceklestirmis olduklar1 bir sosyal sorumluluk projesidir. Tiirk Hava Yollari
ana sponsor olarak bu sosyal sorumluluk projesinin iginde yer almistir. Dogu
ve Giineydogu Bolgesinde 14 sehri ve Azerbaycan’i kapsayan projenin amaci,
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geleneksel oyun setleri dagitarak pandemi déneminde disar1 ¢ikip oyun oyna-
ma imkani bulamayan ¢ocuklarin hem kaliteli ve eglenceli vakit gecirmelerini
saglamak hem de geleneksel oyunlar1 yasatmaktir. Tiirk Hava Yollar1 bu proje-
ye verdigi destek ile toplumsal sorunlarin ¢éziimii noktasinda kamu kurumla-
rina yardimci olmakta ve diger taraftan da toplumsal kiiltiiriin yasatilmasina
katki sunarak i¢inde yasadig1 topluma karsi sosyal sorumlulugunu yerine ge-
tirmis olmaktadir.

Tosido

Biiyiik olgekli isletmeler, cocuk ve genglerin bilimsel ¢alismalara ilgisini
arttirmak ve onlar bilimsel ¢alisma yapmaya tesvik etmek amaci ile bilim ve
teknoloji alanindaki sivil toplum kuruluslarini desteklemekteler. Tiirk Hava
Yollar1 da bu kapsamda TOSIDO ile birlikte hastanelerin onkoloji béliimlerin-
de tedavi goren ve havaciliga ilgisi olan ¢ocuklar1 desteklemektedir. Bu sosyal
sorumluluk projesinde ¢ocuklar DO&Co’da Tiirk Hava Yollar1 yolcusu olmay1
ve Ugus Egitim Baskanlig1 simiilatorlerinde pilot olmay tecriibe etmektedirler.

Teknofest Teknoloji Festivali

Ulkemizde ilki 2018 yilinda gergeklestirilen Teknofest Havacilik, Uzay ve
Teknoloji Festivali, tilkemizin milli teknoloji hamlesini gerceklestirmek igin
yola ¢ikmis, milli teknolojinin gelistirilmesi konusunda kritik 6neme sahip
kurum ve kuruluslarin paydashiginda diizenlenen diinyanin en biiyiik havacilik,
uzay ve teknoloji festivalidir. Tiirk Hava Yollar1 da énemli paydaslardan biri
olarak bu festivali tesvik etmektedir. Yine bu festival kapsaminda Tiirkiye’yi
6nemli uluslararasi platformlarda temsil eden basarili takimlar1 desteklemek-
tedir.

Ben Okudum Sen De Oku

Tiirk Hava yollar1 tarafindan gergeklestirilen “Ben okudum sen de oku”
sosyal sorumluluk projesi egitimde firsat esitligini saglamaya doniik ¢aligmala-
r1 icermektedir. THY calisanlari tarafindan satin alinan ya da toplanan binlerce
kitap yine Tiirk Hava Yollar1 Goniilliileri tarafindan kurulan Hatay, Konya,
Eskisehir ve Mug’taki 13 kdy kiitiiphanesine ulastirilmistir.

Kardan Adam Yapsak Senle

“Kardan Adam Yapsak Senle” sosyal sorumluluk projesi ile Tiirk Hava Yol-
lar, Tiirk Hava Yollar1 Goniilliileri aracilifiyla Edirne’den Tokat’a 19 ilde agir
kis sartlarinin hakim oldugu kdy okullarinda egitim goren yaklasik 1.700 6g-
renciye bot, mont, ¢orap, battaniye ve giysi ulastirmistir.

Yetimlere Yonelik Egitim ve Etkinlik Merkezi

Tiirk Hava Yollar1 bu sosyal sorumluluk projesinde yetimlere yonelik faali-
yetlerini daha etkin olarak gerceklestirmek icin Istanbul-Haseki’de bir yetim
merkezi agmustir. Tiirk Hava Yollar1 goniilliileri tarafindan donatilip dizayn
edilen bu merkezde degisik yas gruplarindan 250 yetim ¢ocuga egitimler ve-
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rilmis, sanat atdlyeleri gerceklestirilmis, geziler ve birtakim farkli etkinlikler
diizenlenmistir.

1 Milyon Fidan, 1 Milyon Giilen Cocuk

Isletmelerin faaliyette bulunduklar cevreye karst olan sorumluluklari kap-
saminda degerlendirilebilecek bir proje olan “1 milyon fidan, 1 milyon giilen
cocuk” projesi kapsaminda Tiirk Hava Yollari, tasidig1 0-2 yas araligindaki her
bebek i¢in bir fidan dikmektedir.

Diinyanin Tiim Cocuklarina Bayram

Bu proje kapsaminda Tiirk Hava Yollar1 Gondiilliileri araciligi ile Kurban
Bayrami’nda Banglades ve Fildisi Sahili ziyaret edilmistir. Bu ziyaretlerde 200
kadar kurban, kolilerle ¢ikolata, sekerleme, oyuncak oradaki ihtiya¢ sahibi kisi-
lere dagitilmistir. Ayrica yetim ¢ocuklara ve hastanelerin onkoloji servislerinde
yatan ¢ocuklara bayramlik kiyafetler ve hediyeler verilmistir.

Somali Cocuklara Oyun Terapisi

Bu sosyal sorumluluk projesinde Tiirk Hava Yollar1 Goniilliileri araciligiyla,
Pedagoji Dernegi ve Yeryiizii Doktorlar is birligiyle Tiirk Hava Yollari, So-
ma’da komiir madenin de babasini kaybeden ¢ocuklarin tedavisine oyun tera-
pisi ile destek olmustur. Bunun yaninda Soma’nin ilge ve kdylerinde yasamala-
rindan dolay1 oyun terapisine katilamayan 100 ¢ocuga da terapotik oyuncaklar-
dan olusan bir set hazirlanarak hediye edilmistir.

Sonug

Kurumlar zaman zaman sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirirler.
Kurumlar bu faaliyetler icerisinde bulunurken ana hedef kar elde etmek degil,
toplumsal faydadir. Ancak bu durum kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetle-
rini hicbir ekonomik beklenti olmadan gerceklestirdikleri anlamina gelmeme-
lidir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlarin kalifiye ¢alisanlar1 cekmelerine,
yatirimecl bulmalarina, ortakliklar kurmalarina ve en 6nemlisi hedef kitlelerinin
gozilinde iyi bir imaj ve itibar sahibi olmalarina yardimci olmaktadir. Sosyal
sorumluluk ¢alismalarinin basariya ulagsmasinda yani toplumun ilgisini ¢ekme-
sinde en Snemli kriter beklenti ve ihtiyaglar1 karsiliyor olmasidir. Bu noktada
dogru alanin segilmesi ve dogru zamanda, dogru yerde harekete gecilmesi
onemlidir.

Kurumlarin bulunduklar gevreye karsi ekonomik, etik, yasal ve toplumsal
sorumluluklar1 vardir (Carroll, 1991: 42-43). Ekonomik ve yasal sorumluluklar
kurumlarin zorunlu olarak yerine getirmeleri gereken sorumluluklaridir. Ozel-
likle ekonomik sorumluluklar degerlendirildiginde isletmelerin temel iki hede-
fi vardir bunlar; maksimum kar ve biiyiimedir. Bunlar ayni1 zamanda kurumla-
rin yatirimcilarina ve finansorlerine karsi temel sorumluluklaridir. Kurumlar
faaliyette bulunduklar {ilkelerde yasa ve diizenlemelere de uymak zorundadir-
lar. Bunlar da kurumlarin yasal sorumluluklaridir.



HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER CALISMALARI m 109

Kurumlar {iriin ve hizmet {iretme siirecinde yasal bir zorunluluklar1 olma-
masina ragmen toplumsal agidan olumsuz sonuglar dogurabilecek eylem ve
hareketlerden ka¢inmak durumundadirlar. Kurumlarin faaliyetlerinin toplum-
sal degerler ve etik degerler ile uyumlu olmasi gerekmektedir. Kurumlar faali-
yette bulunduklar1 topluma karsi da birtakim sorumluluklar yerine getirmek
zorundadirlar. Kurumsal sosyal sorumlulukta ama¢ kurumun kurumsal vatan-
das olarak {ilkesine, toplumuna ve tiim diinyaya faydali isler gerceklestirmesi-
dir.

Bu kapsamda Tiirkiye’nin en degerli markalar1 siralamasinda en iistte yer
alan Tiirk Hava Yollar1 diinya ¢apinda farkindalik yaratmak icin cesitli sosyal
sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmektedir. Tiirk Hava Yollarinca hayata geci-
rilen sosyal sorumluluk projelerine bakildiginda kurumun toplumun giincel
sorunlarini yakindan takip ettigi goriilmektedir. Ornegin “Hediye Karavani”
projesinde pandemi déneminde evde kalmak zorunda kalan ¢ocuklara gelenek-
sel oyunlarimizi da iceren hediyeler vererek onlarin iyi vakit gecirmelerine yar-
dimcr olmustur. S6z konusu proje ile bir yandan ¢ocuklarin kaliteli vakit ge-
cirmesine 6te yandan da kiiltiiriin yeni nesillere aktarilmasina katki sunmus-
tur.

Yine “Kizilay” projesi kapsaminda ihtiya¢ duyulan kan ve kan iiriinlerinin
ilgili yerlere tasinmasina katki saglayarak toplumsal sagligin korunmasi nokta-
sinda kamu kurumlarina destek olmustur.

Tiirk Hava Yollar1 bilisim alanina yonelik gerceklestirmis oldugu “Tekno-
fest Teknoloji Festivali” ve “TOSIDO” sosyal sorumluluk projelerinde ise iilke
cocuklarina teknolojik gelismelere ayak uydurmalar1 ve degisen diinyada yerle-
rini almalari i¢in destek vermektedir.

“1 Milyon Fidan, 1 Milyon Giilen Cocuk” ve “TURMEPA” projelerinde
Tiirk Hava Yolar toplumda gevre bilincinin olusmasi ve korunmasi amaciyla
caligmalar yapmustir. TURMEPA projesinde kiy1 ve denizlerinin korunmasi ve
gelecek nesillere temiz denizler birakmak olan TURMEPA dernegine maddi
destek saglamak amaci ile dernegin sabunlar1 uguslarda kullanilmistir. “1 Mil-
yon Fidan, 1 Milyon Giilen Cocuk” projesinde ise Tiirk Hava Yollari, tasidig1 O-
2 yas araligindaki her bebek i¢in bir fidanin toprakla bulusmasina aracilik et-
mektedir.

“Ben Okudum Sen de Oku”, “Yetimlere Yonelik Egitim ve Etkinlik Merke-
zi” projelerinde amag egitim de firsat esitligini desteklemektir. Bu projeler
kapsaminda Tiirk Hava Yollari, kdy okullarina kitap destegi ve yetim ¢ocuklara
egitim destegi vermistir. Tiirk Hava Yollar1 “Kardan Adam Yapsak Senle”, pro-
jesinde ise Tiirkiye’de agir kis sartlarinin yasandigr 19 ildeki kdy okullarinda
egitim goren 6grencilere bot, mont, ¢orap, battaniye ve giysi ulagtirmistir. Yine
“Diinyanin Tiim Cocuklarina Bayram” projesinde Kurban Bayrami’nda Bangla-
des ve Fildisi Sahili ziyaret edilmis ve bu ziyaretlerde ihtiya¢ sahibi kisilere
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kurban eti, cikolata, sekerleme ve oyuncak dagitilmistir. Bunlarin yani sira
yetim ¢ocuklara ve hastanelerin onkoloji servislerinde yatan ¢ocuklara bayram-
lik kiyafetler ve hediyeler verilmistir. Bu projeler ile hem Tiirkiye’de hem de
diinyadaki dezavantajli gruplara destek olarak biiyiik bir sosyal sorumluluk
ornegi sergilemistir. “Somali Cocuklara Oyun Terapisi” projesinde ise Soma
Maden Isletmelerine ait kémiir madeninde yasanan patlamada vefat eden 301
madencinin ¢ocuklarina psikolojik anlamda destek olacak tedavilerin uygu-
lanmasina yapmis oldugu is birlikleri ile katki sunmustur.

Tiirk Hava Yolarinin gergeklestirmis oldugu ve ¢alisma kapsaminda incele-
nen sosyal sorumluluk projelerine bakildiginda gevreyi, toplumsal gelisimi,
cinsiyet ayrimciligini, engellileri, miisterilerini ve ¢alisanlarini hedef aldig1 go-
riilmektedir. Sonug olarak Tiirk Hava Yollar’'nin gerceklestirdigi kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinin toplumda yasanan farkli sorunlara yénelik ol-
dugu ve bu projeler ile toplumun farkli kesimlerinin hayatina dokunmaya calis-
181 sdylenebilir.
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gecis dijital iletisimle birlikte baglamistir. Bu degisim siireci biiyiik oranda
sosyal medya araglarinin gelisimiyle yasanmustir. Stratejik iletisim yonetimi
olan halkla iliskiler kurumlarin kamularyla iletisim yollarini djjital kanallar
kullanarak daha genis bir alana yaymistir. Dijital ¢agin halkla iliskiler uygula-
malarinda ortaya ¢ikardig1 degisimlerden bir tanesi, halkla iliskilerin yalnizca
medya iligkileri olmaktan ¢ikmasi ve medyanin nasil kullanilacaginin planla-
maya dahil edilmesidir. Boylece kurumdan medyaya gonderilen igerikler artik
geleneksel medyanin yani sira her paydasa dogrudan ulastirilmaya baslanmis-
tir. Bir diger degisim ise, dijital iletisimin halkla iliskiler, reklam ve pazarlama
arasindaki sinirlar1 azaltmasidir. Béylece de dogrusal siiregler yerine biitiinlesik
bir yapiya ihtiya¢ duyulmus ve bu yapi dijital iletisimle entegre edilmistir.

Dijital aglar iletisim kurma ve is yapma bi¢imini biiyiik 6l¢iide degistirmis-
tir. Bu degisim ise gliniimiiz kuruluslarin1 sadece “iyi olmanin” ve “iyi isler
yapmanin” yeterli goriildiigii geleneksel anlayistan siyirarak; “dogru kanallar-
da-dogru hedef kitlelere goriiniir olmak” icin gerekli olan ¢agdas, planl ileti-
sim gabalarina yoneltmistir. S6z konusu yonelim de kurumlarin gercek zaman-
l1 baglantilar kurabilmeleri i¢in yenilenmelerini zorunlu kilmustir.

Yeni dijital aglar sayesinde mesajlarin, deneyimlerin, tutumlarin paylasildi-
g1 sosyal medya gruplarinin sayist her gecen giin kontrolsiiz bir sekilde artmak-
tadir. Modern hayatin merkezine yerlesen bu olguya kurumlar da duyarsiz
kalamamaktadirlar. Hareketli, filtresiz iceriklerin yayildig1 bu platformlara daha
fazla yatinm yapma ve uyum saglama zorunlulugu duymaktadirlar. Ciinki
kurumlar eger bu siireci ydonetemezse, onlarin ne yaptigina ve nasil yapacagina
karar1 bagskalar1 verir duruma gelebilmektedir. O nedenle iletisim akisinin yo6-
netilmesi, iceriklerin olusturulmasi ve iletisim kanallarinin birlikte diizenlen-
mesi bu iletisim yonetiminde kritik rol oynamaktadir.

Iletisim akismnin yonetilmesinde ise “interaktiflik” en énemli 6zelliklerin
basinda gelmektedir. Dijital platformlar da interaktiflik hususunda gerekli fir-
sat1 kurumlara sunan en kapsamli, en modern araglardir. Bu kapsamda paydas-
larla karsilikli sohbetler gerceklestirilebilmektedir. Ancak bu sohbetler yiiz
ylize gerceklestirilemedigi icin ise; baska gereksinimleri ortaya ¢ikartabilmek-
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tedir. Ornegin dijital satis ve pazarlama alanlar1 olusturmak amaciyla gerekli
olan icerikler ve dagitim, daha fazla biitlinlesmis bir iletisim modeline ihtiyaci
ortaya ¢ikarmistir. Pazarlama ve halkla iligkiler uygulamalarinda kullaniimaya
baslanan PESO modeli de bdylesi bir ihtiya¢ nedeniyle varli§ini hissettirmistir.

Model temelinde bir iletisim stratejisidir. Farklt medya bigimlerinin enteg-
re edilmesi modelin degerini agiklamaktadir. PESO modeli uygulayicilara genis
bir gerceve ¢izmektedir. Bu baglamda bu galismada geleneksel halkla iliskiler
stireclerinin yani sira dijital ve sosyal medya platformlarinda uygulamalarin
nasil degistigi incelenmektedir. Biitlinlesik halkla iliskiler stratejisi ve bu kap-
samda kullanilmaya baslanan yeni bir model olan PESO c¢ergevesinin uygulan-
mast ¢alismanin konusudur. PESO modelini uygulamalar {izerinde incelemek
ve etki alanini1 gérmek ¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Bu amagla halkla
iliskiler uygulamalarinin dijital iletisim siire¢lerine bagli olarak geleneksel sii-
reglerin yani sira yeni modellere ihtiya¢ duydugunu vurgulamak calismanin
onemini gostermektedir. Calisma iic boliimden olusmaktadir. ilk boliimde
stratejik halkla iligkilerden biitiinlesik halkla iliskilere gecis siirecini ortaya
cikaran etmenler ve halkla iliskiler uygulamalarindaki degisim ele alinmakta-
dir. ikinci boliimde PESO modelinin ne oldugu, nasil uygulandigi ve 6nemi
aciklanmaktadir. Uciincii boliimde ise Tiirk Hava Yollarinin iletisim calismalari
PESO modeli ¢ercevesinde irdelenmektedir.

Stratejik Halkla iligkilerden Biitiinlesik Halkla iliskilere

Halkla iliskiler kurum i¢in 6nemli olan kitlelerle iletisimi gelistirmek ve
iliskiler kurmak i¢in tasarlanmis ¢evrimici ve ¢evrimdist her tiirli iletisim et-
kinligini kapsamaktadir (Luttrel, 2019: 663). Halkla iliskiler her zaman planl
caligmalar gerceklestirir. Bu stratejik siire¢ bugiin de temelinde ayn1 yaklasim-
la fakat biraz daha genis ve kontrolii zor bir alanda devam etmektedir. Dijital
iletisimin ve sosyal medya mecralarinin yani sira sosyal, ekonomik ya da kisaca
toplumu dogrudan/dolayl1 etkileyebilecek her durum stratejik planlamalara
dahil edilmektedir. Content Marketing Institute’'un 2021 yili raporuna gore
2020 yili kiiresel olaylar1 kurumlarin pazarlamalarini nasil yiiriitmesi gerekti-
gini sekillendirmistir. Bu siirecteki degisim ve belirsizlikler kurumlar1 degisime
stiriikleyerek dijital diinyadaki iliskileri sekillendirmis, yeni igerik, bigcim ve
stratejileri olusturmaya zorlamistir (contentmarketinginstitute.com). Bunlarin
neticesinde kurumlar topluma uyum saglayan, iki yonlii iletisime imkan verip
uygulayan bir yapiya déniismiislerdir (Ozer, 2021: 109)

Dijital iletisimde baslica itici gii¢ haline gelen sey, oncelikle, en popiiler
web sitelerinin siiriikleyici dogasi olmustur. Hem kisiler hem de kuruluslar
acisindan gevrimigi diinyaya girmek bilingli ve amagli bir kararla baglamaktadir.
Ozellikle giiniimiiz kurumlar icin cevrim ici icerikler énemli varliklardir. Bu
onem;

-kurumlarin gevrim igi faaliyetlere yonelme,
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-kurumsal bir ¢evrim i¢i ortamda kendini gésterme,

-dijital ayak izini genisletme,

-Uirlin ve hizmetleri tanitma,

-bilgi alma,

-ihtiyaglarin karsilanmasi ve

-memnuniyeti sunan iligkiler kurma arzusundan kaynaklanmaktadir. Diji-
tal araglar da biitiin bu kurumsal amaglara katkida bulunmaktadir (Phillips ve
Young, 2009: 184).

Grunig ve Repper (2005: 138) kurumun genel stratejik yonetimindeki ve
halkla iliskilerin stratejik yonetimdeki roliinii bir araya getiren bir stratejik
yonetim modeli tanimlamuglardir (Bknz. Tablo 1). Buna gére degisen teknolo-
jiyle birlikte her gecen giin yeni araglar eklenen yeni medya ortamlarinin strate-
jik halkla iliskilerin planlamalarina uyum saglamas: (Kiigiiksarag, 2018: 130)
modelde belirtilen iliskilerin gerceklestirilebilmesi i¢in gerekli goriilmektedir.

Tablo 1. Halkla iliskiler stratejik yonetimi

1.Paydas evresi. Bir 6rglittin ya da bir paydasin davranisi digerinin Gizerinde sonuglar yaratiyorsa, o 6rgitiin paydaslar-
la bir iligkisi vardir. Halkla iliskiler ortamive 6rgltin davranisini taramaya yonelik arastirmalarla bu sonuglarin neler
oldugunu ortaya koymalidir. Bu paydaslarla strdurilen kesintisiz iletisim iliskide ortaya ¢ikabilecek gatismalari yone-
ten, uzun dénemli ve istikrarli bir iliskinin kurulmasini saglar.
2.Kamu evresi. Paydaslar ortaya ¢ikan sonuglardan birini ya da daha ¢ogunu bir sorun olarak gortp bu konuda bir
seyler yapmak Uzere 6rgutlendiginde kamular ortaya cikar. Halkla iliskiler bu kamular belirlemek ve bolimlemek icin
arastirmalar yapmalidir. Bu evrede focus grup arastirmalari ¢ok ise yarar. Kamulari 6rgittin karar stirecine dahil
etmeye yonelik iletisim, catismalarin iletisim kampanyalarina gerek duyulmadan yonetilmesine yardimci olur.
3.Glndem evresi. Kamular 6rgitlenir ve algiladiklari sorunlardan “glindemler” yaratirlar. Halkla iliskiler bu gtindemleri
onceden sezinleyebilmelive 6rgitin bunlara verecegi tepkiyi yonetmelidir. Bu stireg “glindem yonetimi” diye bilinir.
Gundemlerin yaratilmasi ve biyitilmesinde medyanin ¢ok biytk rolt vardir. En énemlisi, giindemlerin medyada yer
almasi, eylemciler disinda kamular yaratabilir — 6zellikle “sicak giindem” kamularini. Bu evrede kamu bolimleme
arastirmalari yapiimalidir. iletisim programlari hem kitle iletigsimini kullanarak hem de eylemcilerle kisilerarasi iletisim
kurarak giindemdeki sorunu muzakere yoluyla ¢gdzmeye galismalidir.
Halkla iligkiler bu evrelerin her birindeki paydas ve kamular igin iletisim programlari tanimlamalidir. Bunu yaparken
sonraki dort adimi izlemelidir.
- Halkla iliskiler, iletisim programiari igin iletisim, dogruluk, anlayis, anlagsma ve tamamlayici davranislar gibi resmi
hedefler belirlemelidir.
- Halkla iliskiler, hedeflerine ulasmak icin resmi programlar ve kampanyalar planlamalidir.
- Halkla iliskiler, 6zellikle teknisyenler bu program ve kampanyalari uygulamaya gegirmelidir.
- Halkla iliskiler, bu programlarin hedeflerine ulasmakta ve onlari ortaya ¢ikarmig olan sorun ve giindemlerle ilgili
catismalari azaltmakta ne kadar etkili oldugunu degerlendirmelidir.

Modele gore halkla iligkilerin kurumun stratejik yonetim siirecinin bir par-
¢ast olmasi ve stratejik olarak yonetilmesi durumunda miikemmellige o kadar
yaklasilmaktadir. Ayrica modele gore halkla iligskiler paydaslar1 belirleyerek,
aktif kamu segmentini ayirarak, kurum ve kamu arasindaki etkilesimden do-
gan gilindemleri gercek zamanli simetrik iletisimle ¢éziimleyerek stratejik ola-
rak yonetmis olmaktadir (Grunig ve Repper, 2005: 165). Dijital iletisimle bir-
likte paydas iletisimi kesintisiz yiiriitiilebilmekte, paydas gruplarin sosyal agla-
rin hangilerinde aktif oldugu izlenebilmekte ve giindemi takip etme, olustur-
ma, tepki verme yonetimi yapilabilmektedir.
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Medyanin artik onlarca iletisim kanalina béliinmesiyle kurumlar olumlu
kamu imajimi gelistirmek ve yansitmak icin rekabet ederken, halkla iliskiler
planlamalar1 da her zamankinden daha kritik hale gelmistir. Teknolojinin sag-
ladig1 ceviklik halkla iliskilerin 6ziinli olusturmaktadir. Bu nis (kiigiik hedef
gruplar) alanlara yerlestirilmis icerikler hedef kitlelerin ¢oguna giivenilir bir
sekilde ulasamaz. Nis kitlelere ulagmak icin halkla iligkiler igerik {iretmenin
kolayligin1 arttirmakta, maliyetini diisiirmektedir. Ayn1 zamanda dijital ¢ag,
medyaya ve dolayistyla halkla iligkilere hizli geri bildirimler, erisilebilirlik ve
diiriistliik i¢in baski yapmaktadir (Aronson ve Spetner, 2007: 1-3).

Phillips ve Young ‘a gore ise (2009:184) internet bir kitle iletisim araci de-
gildir, herkes farklidir ve her kisinin internet kullanimi kendine 6zgiidiir, bi-
reyseldir. Cevrim ici halkla iliskiler hedeflerinin belirlenmesi, risk ve firsat
analizi ile bilinmeyenin nasil yonetilecegine dair bir bakis sunmaktadir. Amag-
lar ve hedefler siirekliligin bir par¢asi olarak belirlenmektedir. Cevrim igi stra-
tejiler yaraticilik gerektirmekte ve nis gruplara hitap etmektedir. Ayrica uyarla-
nabilir stratejilerin farkli kaynaklarda (platformlar, kanallar, eski ve yeni geli-
sen teknolojiler) uygulanmasiyla faaliyetleri farkli yerlere tasimaktadir.

Entegre edilmis bir halkla iligkiler stratejisi genis erisim saglama, web site-
si trafigi arttirma, olasi satis olusturma, sadakati arttirmaya yonelik olusturul-
maktadir. Bunu saglamak i¢in (Luttrel, 2019:664):

- Kurumsal yaynlari, bloglar1 ve ticari yaymnlari igeren bir medya veri ta-

bani olusturulur.

- Geleneksel basili yayinlarin planlanmis konulariyla uyumlu kampanya-
lar takip edilir.

- Ilgili medyaya hikayeler anlatilir ve konu ile ilgili yazigmalar saglanir.

- Yoneticilerin diger yayinlarda ve bloglarda yazilar1 yayinlanir.

- Etkileyiciler (influencer, fenomen) ile gelistirilen iliskiler, kurumsal
icerigin hedef kitlelere ulastirilmasinda stratejik bir yol izlenir.

- Kurumsal agdaki paydaslarla icerigi gelistirmek icin etkinlikler, e-
postalar ve web siteleri ile dagitim yapilir.

- Sektor etkinliklerinde konusmaci olarak yer almak, kurumsal giivenir-
ligi, diistince liderligini ve uzmanlig1 sergilemek icin bir yol olarak kul-
lanilir.

- Kitlelere erisimi saglayan, genisleten bir diger yol, miikemmelligin
takdir edildigi 6diiller de yer almaktadir.

Halkla iliskilerin djjital iletisim siirecindeki bu yeniligi yeni modeller {ize-
rinden gruplandirilmakta ve birbiriyle iliskili bir sekilde aciklanmaktadir. Agik,
iki yonlii, simetrik iletisimin kullanilmasi, daha yiiksek diizeyde bir karsilikli
anlay1s ve kamu-kurum etkilesimlerine daha dengeli bir yaklasim sunmaktadir.
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Peso Cergevesi

Peso modeli 2014 yilinda Gini Dietrich tarafindan gelistirilmis halkla iligki-
ler ve pazarlama araci olarak bilinmektedir. Peso kelimesi dort medya tiiriiniin
bas harflerinden olusmaktadir. Ucretli, kazanilan, paylasilan ve sahip olunan
medya kanallarini agiklayan peso ¢ercevesinin amaci bu kanallarin entegre bir
medya modeli sunmasidir. Peso, temeli halkla iliskilere dayanan pazarlama
yaklagimlarinda da etkili bir sekilde kullanilmaya baslanan, markalara genis bir
cerceve sunan yeni bir modeldir. Dietrich, Spin Sucks web sitesi i¢in olustur-
dugu ve 2014 yilinda basilan ayni isimli kitapla birlikte Peso modelinin telif
hakkina sahip olmustur. Fakat Don Bartholomew 2010 yilindaki bir makale-
sinde Peso modelini agiklamigtir. Bartholomew arastirma, Slgme ve degerlen-
dirme zorluguna odaklanarak {iicretli, kazanilan, paylasilan medya icin entegre
bir model yaratmistir (Bailey, 2019).

Bartholomew halkla iliskilerin taniminin ¢ok daha genis ve daha entegre
bir iletisim goriisii oldugunu, miisteriler ve tiiketiciler adina diger paydaslarla
nasil baglanti kurdugunu kapsayacak sekilde hizla gelistigini vurgulamustir.
Dolayisiyla dijitallesme bu 6nemli degisimi yonlendirmis ve hizlandirmistir.
Halkla iliskiler geleneksel olarak kazanilmis medyaya yonelik olsa da giinii-
miizde modelin kapsami, dijitallesmeyle mevcut tiim hedef kitle temas nokta-
larini igermektedir. Bu yeni kapsamla peso modeli olusturulmustur (Bartho-
lomew, 2010).

Bartholomew Peso modelini, 6l¢im matrisi olarak degerlendirmektedir.
Peso’nun gelismis kapsam ve entegrasyonu ile ortaya ¢ikan genisleme, dijital
arastirma ve dl¢iimde biitiinlesme ihtiyacini ortaya ¢ikarmustir. Ucretli medya
ile farkindalik yaratilmis, sahip olunan medya ile saglanan ilgi ve bilgiyi, kaza-
nilan medya tarafindan saglanan giivenirligi ve paylasilan medyada gerceklesen
konusmalar1 ve etkilesimleri Olgen yiiksek diizeyde bir entegre programi Sl¢-
meye c¢alisilmustir.

Tablo 2. Batholomew’in Peso Modeli

Maruz kalma Etkilesim Etkileme Eylem
Ucretli Medya -Firsatlari gorme -Etkilesim orani -Satin alma bedeli -Web sitesi ziyareti
(Paid) -izlenimler -Slire (zaman har- -Gorus ve tutum- -Etkinlige katilmak
-Tiklama cama) larda degisiklik -Uriin satin almak
-Gosterim basina -Markali arama -Onemli marka -Kupon indirme
maliyet -Tiklama basina ozellikleriyle iligki-

-Hedef kitle maruzi-

yeti

maliyet

lendirme

Kazanilan Medya

-Yorum yapma

-Okuyucu kitlesi

-Satin alma bedeli

-Magazayi ziyaret

(Earned) -Organik arama -Mesaji geri cagir- -Gorus ve tutum- -Etkinlige katilmak
siralamasi ma/tutma larda degisiklik -Uriin satin almak
-Mesaj ekleme -Farkindalik -Onemli marka -Olumlu/olumsuz oy
-izlenimler/etki -Gagr merkezi ozellikleriyle iligki- vermek
-Olumlu izlenim aramalari lendirme
aglan -URL ziyaretleri
Paylasilan -Marka hakkinda -Yorum/yazi orani -Arkadasa anlatma -Magazay ziyaret
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(Shared) bahsedilenler (marka -Baglantilarin sayisi -Arkadasa tavsiye -Etkinlige katiim
sozleri) -Re-tweetlerin sayisi etme olasiligl -Urin satin alma
-Olumlu izlenim pay! Yer imleri/oylar -Oranlama -Olumlu/olumsuz oy
-Yorum (duygular) /begeniler -Gozden gegirme vermek
-Takipgiler ve begeni- -Cozlndrluk orani
lerin sayis|
Sahip olunan -Tek ziyaretgiler, tek -Tekrar ziyaretler -Arkadasa anlatma -Hizmetin teknik
(Owned) ziyaretgi basina -Etkilesim orani -Arkadasa tavsiye ozelliklerinin indiril-
maliyet -Yeniden yorum etme olasiligl mesi
-Sayfa goriintileme- yapanlar -Oranlama -Oyun veya uygulama
ler -Surre (zaman har- -Gozden gegirme indirme
-Tiklamalar cama) -Urin satin alma
-Arama siralamasi -Abonelikler -Daha fazla bilgi takip
-Baglantilar etme
(https://socialmediaexplorer.com/online-public-relations/the-digitization-of-research-and-measurement-in-public-
relations/)

Dietrich, Modeli kurumlarin igeriklerini dagitmak i¢in farkli medya bi¢im-
lerini nasil kullanacagini planlamak amaciyla olusturmustur. Entegre pazarla-
ma programlar sunmak, erisimi genisletmek ve sektorlerinde lider markalar
olusturmak icin dort medya tiirliniin biitlinlesmesini 6ne ¢ikaran bir strateji
sunulmaktadir. Ucretli ve paylasilan medya ile hedef kitlelerin dikkati cekil-
mekte; fakat bu yeterli olmamaktadir. Giliven saglayan kazanilmis medya ve

degeri gosteren sahip olunan medya bu siireci tamamlamada 6nemli rol oyna-
maktadir (Thabit, 2015).

REPUTATION |
CREDIBILITY EARNED MEDIA
MEDIA RELATIONS
INFLUENCER RELATIONS
INVESTOR RELATIONS
BLOGGER RELATIONS
LINK BUILDING
WORD-OF-MOUTH

i
THOUGHT LEADERSHIP
AUTHORITY

EARNED

MARKETING COMMUNICATIONS I

......... MEDIA
INFLUENCER MARKETING COMMUNITY
EXPERIENTIAL MARKETING COMMUNITY BUILDING
EVENT MARKETING ENGAGEME
.......... DETRACTORS
LOYALISTS
PAID MEDIA ADVOCATES
SOCALMEDIAADS | /S . . . . . . BRAND AMBASSADORS

BOOSTED CONTENT
FAN ACQUISITION ]

"""" | SHARED
. MEDIA

USER-GENERATED CONTENT

LEAD GENERATION
SPONSORED CONTENT
PAID PUBLISHING

PARTNERSHIPS
: CHARITY TIE-INS
. ..| coMMUNITY SERVICE

CSR
LEAD GENERATION CO-BRANDING
EMAIL MARKETING
AFFILIATE MARKETING [, .. .. ..
INBOUND MARKETING
CONTESTS, QUIZZES

SHARED MEDIA
ORGANIC SOCIAL

- | REVIEWS

.. .| SOCIAL FORUMS
SOCIAL MONITORING
PRIVATE SOCIAL
MEDIA SHARING SITES

OWNED
MEDIA

OWNED MEDIA
CONTENT MARKETING
VIDEOS, WEBINARS
VISUAL CONTENT
AUDIO, PODCASTS ‘

DISTRIBUTION AND PROMOTION
CONTENT DISTRIBUTION

CONTENT CURATION

PUBLISHING PLATFORMS

BRAND JOURNALISM
EMPLOYEE STORIES
CUSTOMER STORIES

M SPINSUCKS

SEARCH ENGINE OPTIMIZATION

SERPS E-A-T
VOICE SEARCH DOMAIN AUTHORITY ©2020 Spin Sucks

Tablo 3. Dietrich’in Peso Modeli (https://spinsucks.com/communication/peso-model-breakdown/)

Ucretli medya (Paid media): Bu medya tiirii reklami ifade etmektedir. Med-
yada yer ve zaman satin alinir. Reklama ve sahip olunan varliklarin dagitimina
yapilan bir yatirimdir. Diger medya tiirleriyle birlikte kullanildiginda etkili bir
ara¢ olmaktadir. Ornegin reklam filmi kurumsal sitede ya da sosyal medyada
paylasildiginda site trafigi de arttirilmis olur (Dietrich, 2014: 67). Gazete, der-
gi, radyo, televizyon, billboard, web siteleri, sponsorlu facebook reklamlari,
sponsorlu tweetler, ticretli etkileyici icerikleri ticretli medya kapsaminda yer
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almaktadir. Eposta pazarlamasi, influencer ve etkinlik pazarlamasi iletisimleri-
ni iceren uygulamalar ise sahip olunan ve {icretli medya arasinda kesismekte-
dir. Ucretli medya, icerigi kimlerin gordiigiinii kontrol etmek icin olusturulan
stratejilerdir ve sahip olunan medyanin iicretli medyada goriinmesi saglanmak-
tadir (Turgeon, 2020).

Kazamlnis medya (Earned media); Medya iliskilerini ya da halkla iliskileri
ifade etmektedir. Medyaya gonderilen haber mektuplari, biiltenler igin 6deme
yapilmaz. Basin biilteni veya kurumsal hikayelerin etkileyici sekilde; gazeteci
gibi {iclincl taraflarin kendi izleyicileri i¢in sunmasidir. Kazanilmis medya
tliri; medya iliskileri, haber degeri tasiyan hikayeler ve hedefe yonelik mesaj-
larla kazanilmaktadir (Dietrich, 2014: 70). Kazanilmis medya 6rnekleri arasin-
da medya iliskileri, blogger iliskileri, organik etkileyiciler, potansiyel miisteri
yaratma, arama motoru optimizasyonu, dagitim, promosyon ve pazarlama
iletisimi yer almaktadir. Topluluk olusturmak diger her seyi giiclendirmekte-
dir. Bu medya tiiriinde kurumun sinirl: etkisi bulunmaktadir.

Paylagilan medya (Shared media); Sosyal medyay1 ifade etmektedir. Sosyal
aglar gelistikce ve kurumlar bu araglarin kullanimi konusunda bilgilendikge;
hedef kitlelerce bilinirligi, tiiketimi ve paylasimi artmis, diyalog 6n plana ¢ik-
mistir (Dietrich, 2014: 74). Paylasilan medya kurumsal igeriklerin sahip olu-
nan sosyal medya ile iletilmesidir. Yalnizca sosyal aglarin var olmasi kurumlar
i¢in yeterli degildir. Yeni icerikler tiretmek ve hedef kitlelerin bu igerikleri pay-
lagmasi ¢aba gerektirir. Bu nedenle web sitelerinde sosyal aglarin butonlari ve
kullanicilarin bu aglardan kendi sayfalarinda paylasimini saglayacak butonlar
yer almalidir. Facebook, instagram, twitter ve LinkedIn gibi aglar paylasilan
medya ornekleridir. Her sosyal platformun kendine 6zgii farkliliklar: vardir. Bu
farkliliklar1 ve hedef kitlenin hangi kesimler oldugunu anlamak i¢in sahip olu-
nan medyay belirlemeye yardimci olma gibi bir 6zelligi de vardir. Icerik sosyal
medyada paylasildiktan sonra etkilesimler, yorumlar ve paylasimlar hedef kit-
leye bagli olmaktadir. Boylece sahip olunan, kazanilan ve {icretli medyanin
timi paylasilan medyaya doniisebilmektedir (Turgeon, 2020). Olusturulan
icerikler giintimiizde yeni reklam haline gelmekte ve sosyal medyada igerik
dagitimi i¢in kullanilan #etiketlerin geleneksel reklam sloganlarina esdeger
oldugu goriilmektedir (Kotler vd. 2017: 167). Kurumun bu medya tiiriinde
kontrolii orta diizeydedir. Ucretli medyanin eklenmesiyle mesaj etkinligi ve
yayilimi arttirilmaktadir. Paylasilan ve kazanilan medyanin kesistigi noktada
ortakliklar eklenmektedir. Ornegin sivil toplum kuruluslariyla calisarak her
aligveriste bagis yapilmasi gibi.

Sahip olunan medya (Owned media); Kurumlar ve hedef kitleler arasinda
ilk iletisim kurma yolu sahip olunan medyadir. Kurumun sahip oldugu web
sitesi, podcastlar, bloglar, sosyal medya gibi kontrol edilen varliklarini ifade
eder. Icerigin nerede yer aldig1 ve nasil dagitildigi kuruma aittir. Bu medyada



120 m HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER CALISMALARI

icerik iiretilir, web sitesi, blogda yayinlanir, eposta ve sosyal aglarla dagitilir ve
hedef kitleler yeniden web sitesi ve bloga cekilir (Dietrich, 2014: 76). Kurum-
sal medya araglar1 ve topluluk iliskileri tam kontrolii bir sekilde yapilmaktadir.
Marka uygulamalari, epostalar, web siteleri sahip olunan medya &rnekleridir.
Bu kanallar iizerinden olusturulan topluluklar etkili sonuglar ortaya ¢ikarmak-
tadur.

Peso modelinin basaris1 bu dort kanalin ne kadar iyi entegre edildigi ile or-
taya ¢ikmaktadir. Strateji olusturulurken dort kanalda tutarli mesajlar veril-
mekte ve her biri uyum i¢inde ¢alismaktadir.

PESO’nun ¢ok kanalli iletisim yaklasimi mesajlarin entegrasyonunu hem
cevrim i¢i hem de ¢evrim dis1 kanallarin ayni anda kullanilmasiyla gelistirilebi-
lecegini 6ne siirmektedir. Bu entegrasyon daha tutarli bir mesajin yani sira
biitcenin daha verimli kullanilmasini da saglamaktadir. Dijital ortamin &tesin-
de bir firsat sunan PESO’nun fonksiyonlar1 su sekilde siralanmaktadir
(Slowikowski vd. 2021: 8):

- PESO cercevesi dijital ortamda mevcut olan farkli iletisim kanallarina

odaklanmaktadir.

- Tiim iletisim araglarinin stratejik iletisimler arasinda nasil yonetilebile-

cegini gostermektedir.

- Hangi kanallarin kontrol edilebilecegini diisiinebilmeyi saglamaktadir.

- Uclincii taraf giivenirligi saglamaktadir.

- Bircok iletisim araci kesismektedir.

- Dort kanalin timii hedef kitlelerle etkilesim ve baglanti kurmada, ileti-

simi gelistirmede rol oynamaktadir.

- Iletisim etkinligi en iist seviyeye ¢ikarmada ve mesajlarin tutarli bir se-

kilde iletilmesinde biitiinliik saglamaktadir.

Ucretli ve paylasilan medya ile hedef kitlenin dikkati cekilmektedir. Fakat
gliniimiizde artik bu tek basina yeterli degildir. Gliven saglayan kazanilmis
medya ve degeri gosteren sahip olunan medya bu siireci tamamlamada énemli
rol oynamaktadir. Halkla iligkiler, kazanilmis ve sahip olunan medyanin bir
ikna araci olarak kullanilmasidir. Pazarlama ise {icretli medya ile 6n plana ¢ik-
maktadir. Halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki fark dijital pazarlama ve sos-
yal medyanin hizla ilerlemesiyle ortadan kalkmaya baslamistir. Boylece Peso
cercevesi daha kapsamli ve sinirlarin belirsizlestigi bir alana dagilmistir.

Peso cercevesi medya tiirlerinin gii¢lii ve zayif yonlerini gelistirmektedir.
Giiven, Olgek, maliyet ve Ongoriilebilirlik agisindan her bir medya tiiriiniin
yararlarini ve zayifliklar1 Tablo 4’te gosterilmektedir.
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(https://wadds.co.uk/blog/peso-for-marketing-and-pr):

Glven Olcek Fiyat Ongoriilebilirlik
Ucretli medya Dusuk Yiuksek Yuksek Evet
Kazanilmis medya Yiksek Orta Dusuk ila orta Hayir
Paylagilan medya Yiksek Duguk Duslk Hayir
Sahip olunan medya Dusuk ila orta Dusuk Dusuk ila orta Evet

Tablo 4. Medya turlerinin giiven, dlgek, maliyet ve 6ngorilebilirlik agisindan yararlar ve zayifliklari

Modelin olgiilebilirlik 6zelligi “licretli medya”da giivenirlik 6zelligi “kaza-
nilan medya” veya “paylasilan medya”da, dngoriilebilirlik 6zelligi “sahip olu-
nan medyada” avantajli olarak goriilmektedir. Etkinligin arttirilmasi ve degerin
yaratilmasi igin diger medya tiirleriyle birlestirilmektedir.

Dért kanalin her birinin artilar1 ve eksileri vardir. Modelin basarisini sag-
lamak icin dort kanalin tiimii kullanilmalidir. Dietrich, modeli dort koseli bir
piramit olarak diistinmiistiir ve bir kdse olmadan model ayakta kalamaz. Sahip
olunanlarla baglamak, paylasilanlar1 eklemek, ardindan kazanip 6deme yapmak
onerilmektedir. Dort kanal organize edilerek bir kanalin zayif yonleri digerinin
glicli yonleriyle telafi edilmektedir (Robinson, www.brillantmetrics.com):

Avantaj Dezavantaj
Olgiilebilir: Daha fazla para daha fazla Diigtin gliven: Herkes biraz tcretli
dagitima esittir. reklamlar karsisinda biraz sphecidir.
Glvenilir: Mesaja garanti maruz Masrafli; Erisim ve siklik arttikca
Ucretli medya birakilir. maliyet de artar.
Hizh: Medya izleyicilerinin 6nline Gegici: Yatirim durdugunda getiriler
yerlestirilir. hizla duser.
Yetkili: Markaya Gglincu taraf bir Glvenilmez: Hi¢ bir zaman basinda
yetkili kefil olur. bahsedilme ve yer alma garanti
Uygun maliyetli erigim: Yerlesik bir edilmez.
hedef kitlenin buyuklugind ve Olgeklenmesi zor: Kiiresel cabalara
Kazaniimis medya gliveniniarttirir, veya ylksek hacimli mesajlara gore
Uzun vadeli fayda: uzun vadeli SEO iyi 6lgeklenemez.
faydalariyaratmak igin gegmisteki Pahali: Etkili bir halkla iligkiler prog-
basin sozlerine veya yerlesimlere raminin olusturulmasi zaman ve para
atifta bulunulur. gerektirir.
Yiiksek gliven: insanlar akranlarina Glvenilmez: Neyin paylasilacagini
medyadan veya bir reklamdan daha onceden kestirmek zordur.
fazla glivenir. Olgeklenemez: Sadece daha fazla
Paylasilan medya Diigiik maliyet: iceriginizin giiclendi- icerik Gretmek her zaman daha fazla
rilmesi paraya degil, kaliteye baglidir. paylagim anlamina gelmez.
Dusik risk: Politikalar degistiginde Yavag: Bir izleyici kitlesi olugturmak
veya platform kaldirildiginda bilgiler zaman alir.
var olmaya devam eder. Bagimsiz degildir: Bir kitle olusturmak
Sahip olunan medya Uzun vadeli varlik: Her zaman aktif icin Ucretli, kazaniimis veya paylasi-
icerik oldugu surece izleyicileri lan ile kombinasyon gerektirir.
kendine gekecek ve izleyiciler de
paylasacaktir.

Tablo 5. Peso modelinde medya tirlerinin avantajlari ve dezavantajlari

Her medya tiirii icin izlenen farkli metrikler bulunmaktadir (Dietrich,
2022):


https://wadds.co.uk/blog/peso-for-marketing-and-pr
http://www.brillantmetrics.com)/
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Ucretli medyada kullanilan metrikler kullanilan tekniklere baglidir. Sosyal
medya reklamlar1 ve pazarlamasi, agilis sayfalari, indirme sayisi, eposta pazar-
lama veri tabanina giren kisi sayisi ve bu sayilarin artmasi, sponsorlu icerigi
okuyanlar, takipgiler, ticretli medyada kullanilan metriklerdir.

Kazanilan medya etkileyiciler, blog yazarlari ile gelistirilen iligkilerden elde
edilen sonuglar1 ifade etmektedir. Etkileyici puanlamalari, web trafigi, haber
kuruluslarinin ve bloglarin siteye ziyaretci géndermesi, yeni takipgilerde artis,
eposta abone sayisi, konu arama siralamalarinda artis kazanilan medya metrik-
leridir.

Paylasilan medya ile takipgilerin sayisi izlenir, azalan sayr diizeltilmesi ge-
reken bir seyler oldugunu gostermektedir. Marka elgileri kullanilmaktadir,
begeniler, retweetler, paylasimlar, yorumlarin sayisi, kuponlar, indirim kodlari
icerigin ise yarayip yaramadigini gostermektedir.

Sahip olunan medya diger ti¢ medya tiirii ile biitiinlesmektedir. Ziyaretgi-
ler, sitede gecirilen siire, sosyal medya takipgi sayisinda artis veya azalis, icerik-
lerin {icretli medyaya entegre edilmesi, igeriklerin indirilmesi, okunmasi, iz-
lenmesi, dinlenmesi, paylasilmasi satisa yonlendiriyor mu? sorusuna cevap
aranmaktadir. Olusturulan icerikle baslayan bu siire¢ icerigin dagitilmasiyla
birlikte Peso modeli ile igerigin {izerine insa edilen uygulamalar basariy1 getir-
mektedir.

Ornek Olay: Peso Modelinden Thy iletisim Calismalari

PESO c¢ergevesinin kullanimi ile mesajlarin paylasilacag kanallar belirlene-
rek mesajin etkisi arttirilmaktadir. Bu model ile THY’nin mesajlarinin paylasil-
dig1 kanallar belirlenmekte ve boylece mesajin etki alaninin en iist diizeye ¢ika-
rilacag) disiiniilmektedir. PESO modeli gercevesi kullanilarak iletisim stireci-
nin nasil ¢alistiginin bir 6rnegi gosterilmektedir. Bu uygulamada Dietrich’in
peso modelinin goriiniir kisimlarinin uygulamalar1 irdelenmektedir. THY nin
iletisim ¢alismalar1 6rneginde peso model asamalar1 degerlendirilmektedir.

Ucretli Medya Uygulamalari;

Markalara erisimi organik olarak (dogal yollarla, kendiliginden) bulamayan
kitlelere ulagilmasini saglayan medya tiirii reklamdir. Diger bir deyisle hedef
kitlelerin markalar1 aramasi yerine, markalar reklamlarla hedef kitlenin karsisi-
na cikmaktadir. Yani reklamlar iicretli medyay1 temsil etmektedir. Ucretli
medya markalarin internetteki bilinirligini arttirabilmek i¢in dogru zamanda
dogru kisileri hedeflemesine yardimci olmakta ve igerik tanitimi i¢in 6deme
yapilmaktadir. Adwords, Facebook, Instagram, Twitter ve diger benzeri plat-
formlar1 icermektedir. Bir icerigi hedef kitleye ulastirmak igin etkileyiciler,
goriintiili reklam, arama ag1 reklami ve sosyal medya reklamlarini kapsamak-
tadir. Reklam filmleri paylasilan medya uygulamalar1 gerceklestirilerek izlenme
oranlarini arttirmaktadir.
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Reklam - http:/f'www.tlrk.havayollari.cofthy ~ 444 3 497

Turk HavaYolu Ugak Bileti

Havayolu Ugak Bileti Satig Sitesi. Tirkiye Air En Uygun Ugak Biletleri. izmir Ugak Seferleri.
Istanbul Ugak Seferleri. Telefon Et 444 34 97.
Online Ugak Bileti - Online Bilet Satin Al - Online Ucuz Ugak Bileti - En Ucuz Ucgak Bileti

THY
Google sponsorlu reklami

na Sayfa Hakkinda Gonderiler is ilanlan Kisiler
Begen YorumiVap  Paylas Goénder
Turkish Airlines H
. 948.644 takipgi
1ay-®
~¢

Here's how Zach King uses shortcuts on his way to his
flight at Istanbul Airport! IGA Istanbul Airport You can
also enjoy exclusive privileges for a comfortable flight
experience with Turkish Airlines.

#TurkishAirlines #FirstToTheGate

Ceviriyi gor

cCe 5.629 104 yorum - 408 paylasim
S (=>4 > -7
Begen Yorum Yap Paylas Gonder
Turkish Airlines H
. 948.644 takipgi
lTay-®
na Sayfa Hakkinda Gonderiler is ilanlan Kisiler
cae 782 7 yorum - 154 paylasim
S (=) Pl
Begen Yorum Yap Paylas Gonder
Turkish Airlines H
. 948.644 takipgi
1 hafta - ®
==

Gecgtigimiz her yerde, gegit vermeyenlerin hakk: var.
Canakkale Zaferi'nin 107. yil donimunde basta Gazi
Mustafa Kemal Atatlirk olmak tzere, tum sehit ve

gazilerimizi rahmet, minnet ve saygiyla aniyoruz.

#18MartCanakkaleZaferi #TurkHavaYollar

TEGMEN FEHMIOELU KAZLM D,

Masmavi denizin kokusuyla gelen mektubunuz...

cC 2574 6 yorum - 186 paylasim
S (< Pl -7
Begen Yorum Yap Paylas Gonder

THY'nin kurumsal ve Canakkale Zaferi'ni kutlama reklamlari (LinkedIn)
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@TurkishAirlines'in @morgan freeman’l Hayallerinizdeki yerler diistindiigiintizden
) N daha yakin!
yeni @SuperBow! reklam..

Tiirk Hava Yollari tinlii aktor Morgan

#Pangea #SuperBowlLV/ Freeman'in rol.aldlgl ‘svif|per !(lta
" Pangea'dan esinlendigi yeni reklam
#TiirkHavaYollari filmini yayinlad. &

@morgan_freeman @TK_TR

#Pangea #SuperBowlILVI
#TiirkHavaYollar

579B goriintiilenme + Kimden Tiirk Hava Yollan

Q1 7 Q 44

o@ 579B goriintiilenme « Kimden Tiirk Hava Yollari
© 04 On <«

. - 08 Sub
7t Istanbul Havalimani’nda kullandig
sihirli kisayollar ile bambagka bir ucus
deneyimi sizi bekliyor. iGA istanbul
Airport Tanitim Filmi
#TirkHavaYollarn #FirstToTheGate

80 goriintiilenme

o pal Q 54 <

- 08 Sub

Zach King'in Istanbul Havalimani’nda
kullandigi sihirli kisayollar ile bambagka
bir ugus deneyimi sizi bekliyor. IGA
istanbul Airport

#TiirkHavaYollar #FirstToTheGate
Reklam filmlerinin takipgiler tarafindan goriintiilendigini ve paylasildigin
gosteren tweet Ornekleri

2.2. Sahip Olunan Medya Uygulamalari

Kurumun resmi web sitesi, kurumsal blog ve basin odasi sayfasinda yer
alan bilgiler e-posta ve sosyal aglarla dagitilmaktadir. Kurumun igerikleri kont-
rol edebildigi ve paylastig1 iceriklerin kaliciligini saglayabildigi “sahip olunan
medya” tiirine THY agisindan bakildiginda aktif oldugu goriilmektedir. Ku-
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rum bulundugu dijital platformlarda akislari gilincel tutmaktadir. Asagidaki
orneklerde kurumsal web sitesi ve icinde yer alan etkinlikler yer almaktadir.
Uzman igerikleri, ¢alisan hikayeleri, deneyim degerlendirmeleri, webinar, ku-
rumsal reklam videolar1 ve podcastlar yer almaktadir. Kurumun basina agilan
kapis1 olan basin odasinda gorsel arsiv, sponsorluk ve sosyal sorumluluk proje-
leri, basin biiltenleri yer almaktadir. Sahip olunan medyanin takipgi olustur-
mas!t zaman alacagindan daha genis kesimlere ulasmak amaciyla burada yer
alan igerikler yer alan igerikler kazanilan medya, iicretli medya ve paylasilan
medyada da yayinlanmaktadir.
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=< a Dinle | Ugak igi Eglence... <2 o =

turkishairlines.com

Bleuista
dimleyvebilecediniz sesli
Kitaplar

Ekibimizden Blog Yaza... =
x & blog.turkishairlines.com < O .
o TURKISH
= O IiKiNes | blog x

ARUNe: | blog

Turk Hava Yollar ekibinin
yazilarina yer verdigimiz
Ailemizden kategorimizde katkisi
bulunan tdm yazarlarimizi bu
sayfada godrebilirsiniz. Yazar adina
tiklayarak ilgili yazarin bilgilerine
ve Turk Hava Yollari Blog'da
yayinlanmis tum yazilarina

ulasabilirsiniz.
THY podcast ierikleri Calisan hikayeleri
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> & Ekibimizden Seyahat O... <2 ] :

blog.turkishairlines.com
= o Ki\es | blog x
Ana Sayfa > Ailemizden

Ailemizden

Ailemizden, Turk Hava Yollari ekibinin
gezdigi, gordugd, tattigi,
deneyimledigi ve paylasmak istedigi
icerikleri bulabileceginiz kategorimiz.
Ddnyayi1, bir de ddanyanin en fazla
noktasina ucan ekibinden dinleyin!

Allemizden

Yuzen se

Mart 20232

Ulanbator ge

Uzak ve ¢
Mogolist

> Mo 5650

= D IHiiNnes | blog N

Ana Sayfa > TK hikayeleri

TK hikayeleri

Yepyehl bir préjé: Pa
surdurilebilirhavacilik yakitiyla
ucuyoruz!

1 Subat 2022

TK hikayeleri

Mega tasinma: Turk Hava Yollari'nin
buyiuk gocunun hikayesi

cak 2022

Calisan hikayeleri Kurumsal hikayeler
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=  JKWEs | blog x

Seyahat fikirleri TUama Daha fazla

Uye ol

PLANLA & UC

SEYAHAT DENEYIiMI

KESFET

Gidis-Dénus Tek y&n
Sdil bilet - Millerinizle bilet alin

Nereden
o Istanbul

Istanbul (TGmMma)

Nereye

e

P Tam ugus noktalanmiz
e — Rapin 1
= ECO
Simif

THY Blog sayfasi THY kurumsal web sayfasi
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A8 LOGISTICS 1§ VITAL FOR CLOBAL MAIL TRAFIC

comcrars A omcAnEATONS

Cargo Talks by Turkish Cargo - Full Webinar v

| 10.02.2021
466 B goriintiileme - 1 yil 6nce #TurkishAirlines #TiirkHavaYollari
#WidenYourWorld
5 A ~ ¥ & k
346 Begenme  Paylas indir Klip Kay
] Turkish Airlines ABONE OL
478 B abone
Basin Odasi ~

Basin ile iletisim

Medya iletisim departmanimiza ulasarak basin
bultenleri, duyurular ve medyayla ilgili diger
tum konular hakkinda detayli bilgi alabilirsiniz.

Basin iletisim departmani
>

Yonetim Kurulu

Basarimizin ardindaki
isimler >>

You Tube’da yayinlanan webinar 6rnegi Basin Odasi



130 m HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER CALISMALARI

Basin Odasi v Basin Odasi v

Sponsorluklar

217 /233

Reklam Filmleri

Sponsorluk basvurunuzu bu sayfa araciigiyla
gerceklestirerek Turk Hava Yollar'nin markaniza

Shonsor olmasini saslayabilirsiniz Tark Hava Yollan'nin goky(iziindeki en iyi havayolu

firmasi olmasini saglayan bir etken de reklam
filmlerimiz. Unla isimlerle gergeklestirdigimiz reklam
kampanyalanmizin filmlerini izleyebilir, gegmisten
glnamuze nostalji tadindaki reklam filmlerimizi
kesfedebilirsiniz

Tumiina gér

Sponsorluk basvurusu

Sosyal sorumluluk projeleri

Uzun yillardir galisanlarimizla birlikte hem yurtici hem
de yurtdisinda sosyal sorumluluk projelerine imza Logo arsivi

atmaktan mutluluk duyuyoruz Logo arsivimizde Tirk Hava Yollar'nin ve Miles&Smiles,

Sosyal sorumluluk projelerini gér Turkish Cargo gibi Gnla markalanmizin logolarina
ulasabilirsiniz.
Tamina gér >>

Basin Odas! v

Turkish Airlines Corporate Club avantajlari sizi
bekliyor
Tark Hava Yollari'nin kurumsal musterilerine 6zel
programi Turkish Airlines Corporate Club 6zel
indirimler ve ekstra bagaj gibi avantajlarla

karsinizda!
Detayli bilgi »
°

Basin odasi igerigi: Sponsorluk, sosyal sorumluluk ve reklam filmleri dos-
yas1 dosyast

2.3. Kazanilmis Medya Uygulamalari

Kurumun halkla iliskiler uygulamalarini ifade eden kazanilmis medya ca-
lismalar1 kurumun sahip oldugu medyada paylastig1 igeriklerin tiglincii tarafla-
rin kendi takipgileri i¢in sunmasidir. Kurumun haber degeri tasiyan “sahip
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olunan medya” icerikleri bdylece daha genis kitlelerce bilinmektedir. Kurumsal
tanitim medya iliskileri, blogger iliskileri, yatirimcr iliskileri ve fenomen iligki-
leri ile yapilmaktadir. Asagida THY nin kazanilmis medya ornekleri goriilmek-
tedir.

Basin Bultenleri ~r
Tark Hava Yollari Teknik A.S. 2021 Yiu
Finansal Sonuclarint Aciklad:

22.03.2022 tarafindan Turk Hava Yollar:

Karesel ugak bakim onarm (MRO) sektdranin en
Snemli aktdrlerinden biri olan Turk Hava Yollar Teknik
A.S.. dnceki yila oranla basanl bir baytme ve glcla bir
stratejik ivime gdsterdigi 2021 yvili finansal raporlaring
acikladi. Sirket, 2021 yilinda bir &nceki vila oranla
yiuzde 15,7 bluytime saglayarak 1.034 milyar ABD dolari
gelir elde etti ve pazar payin ylazde 1,6'va cikardi.

2020 yili itibariyla kiresel gapta etkisini gésteren ve
havacilik sektéSrana durma noktasina getiren pandemi,
havacilik alt sektérlerinden ugak bakim-onarim sektédrande
faalivet gésteren Turk Hava Yollar Teknik A.$.'yi de olumsuz
yénde etkiledi. Bu olumsuz etkiyi kisa strede atlatarak 2021
yvilinda bircok &nemli basariya imza atan Turk Hava Yolar:
Teknik A.S., Istanbul Havalimar C/D Hangarlari igin s
bakim yetkisi aldi. ilk kez Boeing 787 tipi ugagin s bakim
faalivetlerini gerceklestiren MRO lideri, inis takimlar bakim
sayilarini yazde 40 artirdi ve inis takimi bakim-onarim
kabiliyetlerini genisletti

Sirketin 2021 yili performansi ile ilgili aciklamalarda bulunan
Tark H Yollar: Teknik A.S$. Genel Muduria Mikail
Akbulut: “/fHavacilik sektSrinin karsilastidr en zorlu yillardar
biririn ardindarn. 2021 yilinda kar edip by adagamozc
gSsteren bu rakarmilar: duyurmaktan mutluluk duyuyoruz.
MRO sektSrinirn ortalarma cirosu. panderri Sncesi
rakamitara gére yiizde 28 disds gosterirker sirketirmiz bu
strecte 3. parti gelirlerde ylizde 88 seviyvelerine ulastr.
Kapasiternizi, kabiliyetlerirmizi, misteri portféyimizi ve
personel sayirmiz sirekli artirarak boyime planlarirmz,
gerceklestirecediz. 2022 yilirnin sonuna kadar. panderri
Sncesi donemde vakaladicimz bivime ve aelir sevivesing

«— = mynet = 2

THY nin 2021 performans: belli oldu: Yilr
2019’'un uzerinde kapatti

Son Giincelleme: 12.01.2022 13:58

THY Yénetim Kurulu ve icra Kurulu Baskani ilker
Ayci, THY nin 2021 karnesini acikladi. Ayci, "THY,
gecgen yili sadece karla kapatmadi, 2019'un
onunde kapatti” dedi.

National Geographic tarafindan hazirlanan ‘Sivil
Havaciukta Dianya'nin En Buyuk Tasinmasi’
belgeselinin lansmaninda konusan THY Yonetim
Kurulu ve fcra Kurulu Baskani ilker Ayct, "THY
olarak 2021°i 2019’'un Uzerinde kapattik” dedi.

THY Basin bllteni ve haber bigimi
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>
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Turk Hava Yollan @ @TK_TR - O5 Sub

—a3

@zachking’in istanbul Havalimani’nda
kullandig) sihirli kisayollar ile bambaska
bir ucus deneyimi sizi bekliyor. @igairport

HTurkHavaYollarn #FirstToTheGate

Anlastik mi?

448B goruntulenme
O ee T 70s O 2.631 oS

Turk Hava Yollan @ @TK_TR - 04 Sub
=4

istanbul Havalimani’nda eglence dolu bir
yolculuk sizi bekliyor! @zachking'in
basrolunde oldugu macera gcok yakinda...

HTurkHavaYollart #ZachKing
#HFirstToTheGate

THY Unld fenomen Zach King
ile yeni bir reklam filmi cekti
Turk Hava Yollari'nin (THY) dunyaca uanla

fenomen Zach King ile gektigi yeni reklam
filmi "First to the Gate"” yayinlandi.

07.02.2022 - 14:08 | Guncelleme: 08.02.2022 - 00:33

THY kurumsal reklam ve haber bigimi
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TK HelpDesk & @TK Help.. - 07 Sub
Merhaba, karsilagtiginiz durum nedeniyle
{izginiiz. Hasarl bagaj referans
numaranizi ve e-mail adresinizi DM 'den
paylagabilir misiniz?

‘f ™ Ozel mesaj gonder

9 0 VRS

THY Twitter tUketici sikayeti ornegi

Miisteri hizmetleri kurumlarin en 6nemli paydas iliskilerinden biridir.
Miisteri sikayetlerini dikkate almak ve daha Onemlisi ¢6ziime kavusturmak
kurumun kazanilmis medya sinirlarini genisletmesini saglamaktadir. Cozlime
ulastirilmis bir problem olumsuz deneyimlerin ve yasanmis sorunlarin tekrar
edilmesini, paylasiimasini ve krize déniismesini engellemektedir. Aleyhtekilere
cevap verilerek onlara karsi sadakat olusturma ve sadakati savunuculuga do-
niistiirme kazanilan ve paylasilan medya arasinda gerceklesen uygulamalardir.
Boylece hem kamu yarar1 hem de isbirligi olusturulmaktadir.

2.4. Paylasilan Medya Uygulamalari

THY’nin kurumsal web sitesindeki verilere gore Twitter, LinkedIn, Youtu-
be, Instagram ve Facebook sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir. Biitiin ku-
rumsal igerikler her platformun &zelligine gore dagitilmaktadir. Buradaki ice-
rikler takipgiler tarafindan paylasilmakta, yorum yapilmakta ve begenilmekte-
dir. Boylece diger ti¢ medya tiirli paylasilan medyaya doniismektedir.
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s~ bit.ly/ TA-UcusDurumu
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Turk Hava Yollann @ @TK_TR - 17 Mar

Gegtigimiz her yerde, gecit vermeyenlerin
hakki var.

Canakkale Zaferi’nin 107. yil donimunde
basta Gazi Mustafa Kemal Atatlirk olmak
Uzere, tum sehit ve gazilerimizi rahmet,
minnet ve saygiyla aniyoruz.

#18MartCanakkaleZaferi
#HTurkHavaYollari

Validecigim

582B goruntilenme

O 52 T 744 O 5.755 =3

ur Hava Yollari
7.767 Tweet

Tweetler Tweetler ve yanitiar Medya Bege

e Turk Hava Yollarn @ @TK_TR - 19 sa
¢

Lisans son sinif 6grencileri ve yeni mezun
arkadaslarimiz gelecege deger katmak
Gzere Take-Off Jr. ilanimizla aramiza
katihyor!

Ucgusa gecgirecek kariyer firsatini
yakalamak igin son 2 gun!

HTurkHavaYollan

(®) TURKISH AIRLINES

Take-OfF .

iLE KARIYERINIZDE UGUSA GEGIN

LISANS SON SINIF OBRENCILERI VE YENi MEZUNLAR

turkishairlines.com
Take Off Jr. Programina Basvurun

O T 19 O 82

THY'nin Ganakkale Ea;-fe}i 1-'\-/\/itter-p-a\;ia§|m| THY’niﬁ Egngléré yonelik stajyer ilani
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@ Turkish Airlines'dan Koronaviriis

b= (COVID-19) Giincellemesi
Koronavirtisun (COVID-19) neden
oldugu zorluklar nedeniyle

musterilerimize ekstra destek ve kaynak
saghyoruz

e

—
‘ Tiirk Hava Yollan @ oS5
Havayollar Sirketi Begen

P Simdi Rezervasyon Yap o

www.turkishairlines.com

Ana Sayfa sonderile Hakkinda otograflar Vid

Hakkinda

@ http://www.turkishairlines.com/

A Tiirle Haua Vallari'nin Maccannar'da nalar vantifumn

ANA SAYFA VIDEOLAR OYNATMA LISTELERI

o ey
- e
S —

L

o

Turkish Airlines
ABONE OL
478 B abone + 402 video

About Turkish Airlines: >

‘) Pangea | Official Film - Turkish Airlines

Turkish Airlines - 24 Mn gériintiilleme - 1 ay 6nce

THY'nin kurumsal Facebook hesabi THY'nin kurumsal Youtube hesabi



136 m HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER CALISMALARI

Turkish Airlines e =

Discover the world with the airline that flies to more -
countries than any other airline. Turk Hava Yollan @
@TK_TR

Havayolu/Havacilik - Istanbul + 948,643 takipgi
Diinyanin en gok llkesine uguyor, lilkemizin

W ® B sirketinizden Burak ve 2 diger kigi burada galisiyor bayragini tim diinyada gururla dalgalandiryoruz.
@TK_HelpDesk ile memnuniyetiniz igin 7/24

Web sitesini yaninizdayiz.

eb sitesini . 2

< p v/ Takip Ediliyor Q © > & cha —_r

ziyaret et ® Istanbul & turkishairlines.com
@ Mart 2009 tarihinde kati

24 Takip edilen 1.615.174 Takipci

Ana Sayfa Hakkinda Goénderiler s ilanlan  Kisile

Hakkinda

Tweetler Tweetler ve yanitlar Medya Bege

About Turkish Airlines: = >
Tirk H Yoll. @TK_TR - 3 si
Founded in 1933 with a modest fleet of 5 aircraft, .) s, i - =

I
Star Alliance member Turkish Airlines is an airline Gegmisten giiniimiize kiltirel mirasin en

company that flies to more than.. daha fazla gor Bnemli temsilcileri antik tiyatrolar,
medeniyet tarihine bir yolculuk
Web Sitesi vadediyor!

turkishairlines.com

#DunyaTiyatroGuni kutlu olsun.
Telefon
#TurkHavaYollan

0850 333 0 849

Ul o <

‘ 1.898 1,9M 11
Gonderi Takipgi Takip

Turkish Airlines

Welcome to the official page of the airline that flies to
more countries than any other airline!

Gevirisine bak

www.turkishairlines.com/

Takip Et

WGOOOC

Wallpaper Blog Safe Travel Turkish Cargo Miles&Sr

i3 ® (> 8g)] e =

Kurumsal LinkedIn hesabi Kurumsal Twitter hesabi Kurumsal Instagram hesabi

Sonug¢

fletisim teknolojileri ¢ag1 halkla iliskiler uygulamalarina her zaman yeni bir
kapr agmis, ayni zamanla esnek, cevik, acik fikirli olmay1 ve durumlara uyum
saglayabilmeyi zorunlu kilmistir. Bu nedenle bu hareketli ve siirekli gelisen
mecralarda hazirliksiz olmak kurumlar igin biiyiik risk tagimaktadir. Ciinki
gelismeleri takip edebilmek ve uyum saglayabilmek devamliligin ve var olabil-
menin énemli bir yoludur. Zamani, kosullar1 ve gelismeleri izlemek, benimse-
mek ve yaratici fikirler gelistirmek kurumlar i¢in dikkate deger bir davranistir.
Ozellikle pandemi gibi kiiresel olaylar, dijital ilerlemeyi ¢ok daha hizlandirmis
ve ileri tasimistir. Boylece hedef kitlelere dogrudan ulasabilmenin yolu mobil
alanlardan gerceklesmeye baslamustir. Iletisim kanallarinin engellenmesi du-
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rumunda yeni kanallara yonelmeyi gerektirmis ve kurumlara da yeni alternatif-
ler sunulmustur. Bu yeni kanallar iletisim iceriklerini, goriiniirliiglinii ve etki-
lesimini de arttirmistir. Béyle karmasik bir yap: kurumlarin iletisim ¢aligmala-
rinda optimizasyon siirecine dikkat etmelerini saglamistir. Yani biitiinlesik
kaynaklarla belirlenen kurumsal hedeflere ulasmaya ¢alisiimaktadir.

Calismada halkla iligkilerin stratejik siiregleri daha kapsamli bir bi¢cimde ve
daha genis bir ¢erceve iizerinde irdelenmis; iletisim ¢aligmalarinin etki alanla-
rina vurgu yapimustir. Bu baglamda PESO modeli halkla iliskiler, sosyal medya
ve dijital iletisimin kesisiminde ortaya ¢ikan, hedef kitlelerle gelistirilen ileti-
simin bir parcasini olusturmaktadir. Bir arada kullanildigi zaman bir 6nem
tastyan ve etkisini siirdiiren bu dért medya boyutunun stratejik kullanimi me-
sajin, ne zaman, nerede ve kimlerle paylasilabilecegi anlamina gelmektedir.
Her kanal kendi basina ve birbiriyle nasil ¢alistigini gosteren bir yol ¢izmekte-
dir.

Internet kurumlar icin mevcut iletisim kanallarim arttirmasimnin yani sira
uygun maliyetli secenekler de sunmaktadir. Bilgi daha etkili dagitilmakta; an-
cak degeri paydaslar arasindaki etkilesime bagli olmaktadir. Ayrica geleneksel
medya ve diger yiiz yiize iletisim faaliyetlerinin de siirece dahil edilmesi daha
kapsamli bir ¢alismay1 gerektirmektedir. Bu noktada PESO modeli iceriklerin
gorliniirliiglinii ve erisimini arttirarak geleneksel ve dijital her tiirlii kanalin
stratejik bir iletisim plani olusturulmasini saglamaktadir. Markalarin ve ku-
rumlarin goriiniirliiglinii saglayan her platformda, ortamin ve aglarin dijital
pazarlama ve halkla iliskiler stratejilerinde kullanilmaktadir. Bu stratejiler
medya iletisiminin her yoniinii dort kategoriye ayiran PESO modeli ile uygu-
lanmaktadr.

THY o6rneginde PESO modelini temel alarak iletisim stratejilerinin nasil
kullanildig1 gosterilmektedir. Farkindalig1 arttirmak icin ilgili paydaslarla etki-
lesimi siirdiirmek amaciyla gelistirilmis iletisim sonuglar1 sunulmaktadir. Or-
neklerde dijital medya kanallarinin birgogunun kullanildig1 goriilmektedir.
Gonderilerin etkileyicilerin ve takipgileri arasinda paylasimin oldugu goriil-
mektedir.

PESO modeli kurumun her tiirli iletisim kanalini1 géz 6niinde bulundura-
rak ve mesajlar1 kontrollii ve kontrolsiiz kanallar arasinda entegre ve deger elde
ederek potansiyeli gerceklestirmelerini saglar. PESO gercevesi etkinliklerin ¢ok
kanall1 bir strateji olarak kullanilmasina olanak saglamaktadir. THY nin ileti-
sim ¢alismalarinda etkilesimli dijital etkinliklerin gergeklestirildigini igeriklerin
begenileri, yorumlari, yeniden paylasimlari ile yapildigini sdylenebiliriz. Fakat
PESO’daki her kanala yalnizca bir iletisim taktigi uygulamak cercevenin tam
olarak kullanildigini gdstermez. Onemli olan paydaslarin oldugu yer ve za-
manda etkin olabilmektir.
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Diinyanin, giiniimiizde oldugu kadar karmasik ve kiiresel olmadig1 dénem-
lerde sorunlar baski ve savas ile ¢oziiliiyordu. Ancak bu yontemler gliniimiizde
¢ok az sorunu ¢ozmekte ve yeni sorunlara yol agabilmektedir. Artik sorunlarin
¢oziilmesi, iletisim kurmayi, miizakere etmeyi ve nihayetinde is birligi yapmayi
gerektirmektedir (Vercic vd., 1996: 31). Bunu basarmak icin ihtiya¢ duyulan
halkla iligkilerin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Ancak halkla iligkilerin ne
oldugunu tiim yonlerini kapsayici bir sekilde ifade etmek oldukg¢a zordur.
Halkla iliskiler tanimlarinin ¢oklugu, bu diistinceyi destekler niteliktedir. Bu
tanimlama zorlugu, meslege yonelik farkli bakis agilarinin ve meslegin tarihi
gelisiminin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Asya’da halkla
iliskiler uzmanlar islerini genellikle satis ve pazarlama ile esdeger gérmekte-
dir. Latin Amerika’da etkinlik planlamasi, halkla iliskiler olarak degerlendirile-
biliyorken; Amerika Birlesik Devletleri'nde genellikle stratejik yonetim islevi
olarak ele alinmaktadir (Curtin ve Gaither, 2007: 2-3). Farkli diller dikkate
almarak semantik agidan ele alindiginda halkla iliskilerin tanimini yapmak
daha giic bir hal alir. Oyle ki Ingiliz Ingilizcesi ile Amerikan Ingilizcesi arasinda
bile terimin popiiler anlayisinda farkliliklar vardir. Halkla iligkiler Amerikan
Ingilizcesinde genellikle “halkla iliskilerin yonetimi” anlamina gelirken, Ingiliz
Ingilizcesinde genellikle “medyayla iliskiler” anlaminda gelir. Ingiliz Ingilizce-
sindeki kamu isleri (public affairs), Amerikan Ingilizcesinde halkla iliskilere
(public relations) karsilik gelirken, Amerikan Ingilizcesinde kamu isleri (public
affairs), hiikiimet iliskileri (goverment relations) anlamina gelmektedir. Halkla
iliskiler (public relations) terimi Almancaya, kelimenin tam anlamiyla kamu isi
anlamina gelen ve genellikle kamu i¢in kamuda ¢alisma seklinde tanimlanan
“Offentlichkeitsarbeit” olarak cevrilir. Benzer sorunlar diger Alman ve Slav
dillerinde de vardir. Genel olarak halkla iliskiler (public relations), tekil olarak
iligkiler (relations) veya halkla irtibat kurmak olarak gevrilir. Diger dil gruplar
ve kiiltiirlerin daha da benzesik ve belirsiz cevirileri vardir (Vercic, 2017: 101).
Ornegin Japon dilinde halkla iliskilere (public relations) karsilik gelen bir kelime
yoktur ve halkla iligkiler, “basin iliskileri” anlamina gelmektedir. Giiney Ko-
re’de halkla iliskiler i¢in bir deyim olan hong-bo kullanilmaktadir. Romanya’nin
ise halkla iliskiler icin bir terimi vardir, fakat genellikle miisteri bilgilendirme
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islevine karsilik gelen halkla iliskilerle karistirilmaktadir (Aktaran: Curtin ve
Gaither, 2007: 5-6).

Halkla iligkileri tanimlamanin 6niindeki zorluklardan bir digeri varsayimla-
ra iliskindir. Bircok ders kitab: ve bazi makaleler, tanim yaparken halkla iligki-
lerin oncelikli olarak neye hizmet ettigi ya da hizmet etmesi gerektigi konu-
sunda kendi varsayimlarini sunar. Hiikiimetler, dinler ve sirketler gibi farkli
yapilar tarafindan farkli sekillerde kullanilan halkla iligkiler, bu varsayim ve
bakis acis1 cesitliligi nedeniyle egitim, sosyal yardim, kamu hizmeti, kamu
bilgilendirme, iliski, konu yonetimi, kamu isleri, kamu iletisimi, stratejik ileti-
sim gibi cesitli isimlerle anilmistir (Botan, 1992: 152-153). Ilerleyen sayfalarda
da bahsedildigi iizere bu varsayimlar ve bakis agilari, {ilkelerin sahip olduklar
birtakim 6zelliklere gore zamanla degisiklik gosterebilmektedir. Ancak degi-
simler hangi yon ve boyutta olursa olsun, uluslararasi alanda halkla iligkiler
iizerine ortak bir bakis acis1 olusmadig siirece, ortak kabul goren bir halkla
iliskiler taniminin olusturulmasi miimkiin gériinmemektedir.

Demokrasinin gelismesi, ¢ok uluslu sirketlerin ortaya ¢ikmasi, serbest pi-
yasa ekonomisine gecilmesiyle kapitalist sermayenin ABD ve Avrupa’da rahat-
likla dolagima girmesi, Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla ideolojik kutuplasma-
nin azalmasi, ulasim ve internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin hizli yayilimi
gibi gelismelerle diinya kiiresellesmeye baslamis, bu durum halkla iliskileri
kiiresellestirerek taniminin daha da gesitlenmesine ve genislemesine neden
olmustur (Okmeydan ve Saran, 2019: 116-117; Sriramesh, t.y.: 46-47). Kiire-
sellesme, diinya c¢apinda karsilikli bagimlilik aglarinin biiylimesi anlamina
gelmektedir ve cevresel, askeri, sosyal, ekonomik kiiresellesme gibi birgok
boyutu vardir. Amerika’yr da etkileyen kiiresellesme, ozellikle elestirmenleri
tarafindan Amerikalasma ile es anlamli olarak yorumlanir. Halkla iliskiler teori
ve pratiginin ABD temelinde sekillenmesi, bu durumun halkla iliskiler acisin-
dan bir kanit1 niteligindedir. Yasanan kiiresellesme, uluslararasi halkla iliskileri
kaginilmaz hale getirmistir. Devam eden bu siirecte halkla iliskiler, tiim diin-
yada hizla biiyiimekte ve olgunlasmaktadir. Oyle ki uluslararasi halkla iligkiler
artik 21. ylizyillin yeni moda sozciigili ve hizli biiyliyen bir halkla iliskiler uygu-
lama alamidir (Szondi, 2006: 115).

Ancak kiiresellesmede oldugu gibi halkla iliskiler de dengesiz bir sekilde
gelisim gostermektedir. Clinkii mevcut halkla iliskiler teorisi ve pratigi Bati’da,
agirlikli olarak Bat1 Avrupa ve ABD’de kurulmus, uygulama ve egitimleri ABD
ve Avrupa’ya kiyasla daha az dlgiide 6zellikle Japonya olmak iizere pasifik kiyi-
sinin yiikselen giigleri arasinda yogunlagmustir. 20. yiizyllda ABD, halkla iliski-
ler pratigini tanimlamada ve yapisini bicimlendirmede 6ncii bir rol oynamistir
(Botan, 1992: 149; Curtin ve Gaither, 2007: 1; Vercic, 2017: 100). Dejan Ver-
cic ve arkadaslar1 (2000: 133), Peter Dicken’in “siiphesiz kiiresellestirici giigler
is baginda olsa da tam olarak kiiresellesmis bir diinya ekonomisine sahip degi-
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liz.” soziine atif yaparak ne halkla iligkilerin ne de internetin (ve internetteki
halkla iligkilerin) gercekten kiiresel olmadigini séylemistir. Bu ifadeyi belirtme-
lerinin nedeni, yaptiklar1 ampirik ¢alismada internetin ve halkla iliskilerin tiim
diinyada dengeli bir sekilde yayilim gostermedigi sonucuna ulagmalaridir.

Ancak 20. yiizyilin aksine yeni milenyumda halkla iliskiler, ABD merkezli
bir endiistriden ¢ok, farkl: kiiltiirlere, ekonomik-politik sistemlere ve gelismis-
lik seviyelerine sahip iilkeleri kapsayan kiiresel bir endiistriyel fenomene do-
niismektedir. Diinya ¢apinda ortaya ¢ikan ve her gecen yil artan halkla iligkiler
ajanslar1 ve oOrgiitlerinin sayisi, iilkeler ve kitalar bazinda ele alan ¢alismalarin
artmas! halkla iliskilerin ABD’den Sahra alt1 Afrika’ya ve Asya’ya kadar tiim
diinyada tanindiginin ve bigimlendirildiginin kanitidir (Curtin ve Gaither,
2007: 1).

Vercic ve arkadaglar1 (2000), 195 iilkedeki halkla iliskiler faaliyetlerini ele
aldiklar1 ampirik ¢alismada, 25 iilkenin halkla iligkiler bakimindan kiireselles-
mis, 33’liniin kiiresellesen, 22’sinin kiiresellesme yolunda yiikseliste oldugu ve
115’inin herhangi bir halkla iliskiler agina sahip olmadig1 sonucuna ulasmustir.
Birol Biiyiikdogan (2019) ise diinyadaki en biiyiik 50 uluslararasi halkla iliski-
ler ajansi iizerinde yaptig1 calismada, ajanslarin %56’sinin ABD, %18’inin In-
giltere, %6’sinin Almanya ve Japonya, %4’{iniin Fransa ve Brezilya, %2’sinin
ise Kanada ve Cin kdkenli oldugu sonucuna ulasmustir. Bu ajanslar 3 ila 8 bol-
gede ve 10 ila 115 iilkede, miisterilerine cesitli basliklarda hizmet sunmakta-
dir. Iki calisma arasinda gecen 19 yilda yasanan gelisme, halkla iliskilerin gide-
rek daha kiiresel bir hale geldigini gostermektedir.

Ulusal smurlar1 asan halkla iligkiler faaliyetlerinin tanimlanmasina dair
farkl1 bakis acilar1 mevcuttur. Ornegin Anderson, bu ¢ok uluslu halkla iligkiler
faaliyetlerini tanimlamak icin uluslararasi ve kiiresel halkla iliskiler terimlerini
kullanmistir. Ona gore, uluslararasi halkla iliskiler uygulayicilar farkli konum-
lardaki farkli pazarlar i¢in ¢ogu zaman bu pazarlarin keskin ayrimlarini karsila-
yacak sekilde farkli programlar gelistirerek uygulamaktadir. Kiiresel halkla
iligkiler uygulayicilari ise, iki veya daha fazla ulusal pazarda uygulanan progra-
ma genel bir bakis agisi getirir ve hedef kitleler arasindaki benzerlikleri tanir-
ken bolgesel farkliliklara da uyum saglayan bir yaklasima sahiptir. Kiiresel
halkla iliskiler, programlarin ana merkezde olusturulabilecegi/olusturulmasi
gerektigi ve sadece kiigiik uyarlamalarla tiim yerel pazarlarda uygulanabilecegi
goriisiini vurgularken; uluslararas: halkla iliskiler, kaynaklarin ve karar verme
yetkisinin yerel iletisimcilerin hedef kitlelerinin ihtiyaglarini en iyi anlayacakla-
r1 yer olan yerel pazarlarda konumlandirilmasi gerektigini vurgular. Literatiirde
her iki yaklasimin da digerine kiyasla daha etkili olacagina dair goriisler bu-
lunmaktadir. Anderson, c¢okuluslu olanlarin aksine kiiresel modelin, farkli
pazarlardaki programlarin birbiriyle iliskili olmasini talep ettigini belirterek
kiiresel halkla iligkiler modelini tercih etmistir. Ayrica, her zaman yerel farkli-
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liklar ve 6zellestirme ihtiyaci olacak olsa da kiiresel programlarin muhtemelen
farkliliklardan daha fazlasini paylasacagini belirtmistir (Aktaran: Moss vd.,
2008: 182; Aktaran: Vercic vd., 1996: 32).

Tench ve Yeomans (2006: 115) bu iki terimin akademik literatiirde bile
birbirlerinin yerine ve cesitli baglamlarda kullanilabildigini belirterek uluslara-
ras1 halkla iligkileri su sekilde tanimlamuistir:

Uluslararas: halkla iliskiler, ¢okuluslu bir organizasyonun, bir st ya da
uluslararasi kurumun/hiikiimetin politikalarini uygulamak ya da is hedeflerini
ev sahibi halkin ¢ikarlarina zarar vermeden kolaylastiran hedef iilkedeki inte-
raksiyonlar araciligiyla olumlu ve 1limli bir ortam olusturmak i¢in yapilan plan-
lanmus iletisim faaliyetidir.

Kiiresel halkla iliskiler ile uluslararas: halkla iliskileri es anlamli olarak de-
gerlendiren Wilcox, Cameron ve Reber (2015) bu terimi, bir sirketin, kuru-
mun veya hiikiimetin diger uluslarin kamularyla iliskiler kurmak i¢in planl ve
organize ¢abalar1 seklinde tanimlamustir. Bahsi gecen kamular, belirli bir orga-
nizasyonun ve hatta tiim bir endiistrinin faaliyetlerinden etkilenen veya bunlari
etkileyebilecek olan ¢esitli insan gruplaridir.

Ulus siirlarini asan halkla iliskilerin ne olduguna dair uluslararasi ve kii-
resel ifadeleriyle yapilan tanimlara yer verilen bu c¢alismada, sozciik anlamlari
(TDK, 2022) ve yaptiklari ¢agrisimlar itibariyle kiiresel halkla iliskilerin diinya
genelini kapsayan bir faaliyetken uluslararasi halkla iliskilerin kiiresel boyutta
olmamakla birlikte birden ¢ok ulus arasinda gergeklestirilen bir faaliyet oldugu
degerlendirilmistir. Havacilik sektdriinde yer alan sirketlerin diinya genelinde
halkla iliskiler faaliyetleri gerceklestirmek zorunda olmadiklari, bunun aksine
faaliyet gosterdikleri ve gosterebilecekleri iilkelerde aktif olmalar1 gerektigi
diisiintildiigii i¢in s6z halkla iliskiler faaliyetleri calisma boyunca “uluslararasi
halkla iliskiler” seklinde ifade edilmistir.

Wakefield (1997: 355) bir uygulamanin uluslararasi halkla iliskiler olarak
adlandirilabilmesi icin dort 6nemli faktoriin olmasi gerektigini soyler. Bu fak-
torler sunlardir:

1. Program, ¢okuluslu sirketin genel merkezinden farkli iilkelerdeki ka-
mular1 ve sonuglar1 hesaba katma potansiyeline sahip olmalidir. Eger
halk, caddenin asagisinda veya kurulusun ana iissti ile ayni ulus iginde
bulunuyorsa, onlarla etkilesimde bulunmak uluslararasi halkla iligkiler
olusturmaz (Wakefield, 2007: 141).

2. Halkla iligkiler faaliyeti kiiresel bir bakis acis1 veya yonelime sahip ol-
malidir. Bagka bir deyisle halkla iliskilerin ¢ok uluslu kamularla tutarli,
uzun vadeli iligkiler kurabilmesi i¢gin kiiresel bir vizyona ve koordinas-
yona sahip olmasi gerekir.

3. Program, herhangi bir iilkedeki yerel izleyicilere hizla yanit verebilecek
kapasiteye ve esneklige sahip olmalidir.
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4. Halkla iligkiler programi yonetimle konumlandirilmali ve iki yonlii ile-

tisim {lizerine kurulmalidir.

Wakefield (1997: 355) belirttigi bu faktorlerle birlikte ise yarar bir tanim
yapilabilecegini belirtmis ve uluslararasi halkla iligkileri “Genel merkez ile ofisle-
rin ve/veya kamularin bulundugu cesitli iilkeler arasinda belirli bir koordinasyonu olan
ve birden fazla iilkede potansiyel sonuglar olan ¢ok uluslu bir program.” olarak tanim-
lamistir. Birden fazla iilkede is yapan sirketler ¢ok uluslu sirket olarak adlandi-
rilmaktadir. Cok uluslu bir sirketin merkezinin bulundugu {ilkeye ana iilke, is
yaptig1 iilkelere ise ev sahibi {ilke ad1 verilir. Yani s6z konusu koordinasyon,
ana iilke ve ev sahibi iilkeler arasinda saglanmaktadir. Burada dikkat edilmesi
gereken sey, mevcut uygulamanin gercekten uluslararasi halkla iliskiler olma-
yabilecegidir. Ciinkii, sinirlarin Stesindeki bir halkla iligkiler uygulamasi, ¢o-
gunlukla ve belki de giderek artan bir sekilde, ana iilkeye 6zgii varsayimlara
dayal1 olarak ana iilkeden kontrol edilmekte ve yonlendirilmektedir. Boyle bir
uygulamanin sinir 6tesi halkla iliskiler olarak adlandirilmasi daha dogru olabi-
lir (Botan, 1992: 150-152). Ulusal sinirlarda uygulanacak bir halkla iliskiler
faaliyeti icin ulus smurlarinin disindan danismanlik hizmeti almak 6rnegi, bu
tip bir halkla iliskilerin ne oldugunu anlamayi kolaylastiracaktir.

1. Genel/Ozel Halkla iliskiler Teorisi

Kiiresel alanda etkili bir halkla iliskilerin nasil saglanabilecegine dair ¢esitli
yaklasimlar bulunmaktadir. Verci¢, Grunig ve Grunig (1996), Anderson’un
kiiresel ve uluslararasi halkla iliskiler ayrimindan yola ¢ikarak halkla iliskiler
teori ve pratiginin her {ilkeye veya kiiltiire 6zgli mii yoksa her yerde ayni sekil-
de mi uygulanmasi gerektigi sorusunu yanitlamak iizere bir kiiresel halkla
iligkiler teorisi ortaya koymustur. Bu teori, genel ilkeler izlendiginde ve bunlar
yerel kiiltiirel, politik, sosyal ve ekonomik kosullara uygun varyasyonlarla uy-
gulandiginda diinyanin bir¢ok yerinde son derece etkili olacagini savunduklari
normatif' bir kiiresel halkla iligkiler teorisidir (Grunig, 2009: 1-2). Bu teoriyi
gelistirirken, her bir fonksiyonun nasil gerceklestirildiginin ortamdan ortama
degisebilmesi nedeniyle katiimcilarin kendi Orgiitsel ve kiiltiirel cevrelerine
uygun islevleri yerine getirmenin yollarini gelistirmelerinin 6nemli oldugunu
soyleyen Brinkerhoff ve Ingle'n fikirlerini halkla iliskilere uyguladiklarini be-
lirtmislerdir. Bunu yaparken, halkla iligkilerin bir toplumun kiiltiiriine uymasi
icin her toplumda farkli olmasi gerektigini savunan kdiltiirel gorecelik ve gelis-
tirilen teorinin genellikle icinden ¢iktig1 toplumun kiiltiirel varsayimlarini ve
degerlerini yansitmasina ragmen, tek bir teorinin tiim toplumlar i¢in uygun

Normatif teoriler, iglerin nasil yapiimasi gerektigini tanimlayan teorilerdir. Normatif bir teori gelistiren teoris-
yenlerin, bir faaliyetin gergekte teorinin tanimladigi sekilde yurttuldigini gosterme yikiamlilGga yoktur. Yal-
nizca, bir faaliyetin teorinin 6ngérdugu sekilde yurutilmesi halinde etkili olacagini géstermeleri gerekir. Nor-
matif teorilerin aksine pozitif veya tanimlayici bir teori, islerin gergekte nasil ve neden yapildigini agiklamakta-
dir (Vercic vd., 1996: 33).
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oldugunu savunan etnosentrizm arasinda bir orta alan teorisi gelistirmislerdir.
Halkla iliskilerin genel ilkelerini ve dikkat edilmesi gereken baglamsal degis-
kenleri kavramsallastirdiklar1 bu teoriye, genel/6zel halkla iliskiler teorisi adini
vermislerdir (Vercic vd., 1996: 33-34).

Halkla iligkilerin genel ilkelerinin temeli, Uluslararasi Is Iletisimcileri Der-
negi'nin Arastirma Vakfi tarafindan finanse edilen, aralarinda James E. Grunig
ve Larissa A. Grunig’'in de oldugu alt1 aragtirmaci tarafindan gergeklestirilen
“miikemmellik projesi”’ne* dayanmaktadir (1992). Vercic, Grunig ve Grunig
(1996: 36), mitkemmellik teorisinde belirlenen 14 &zelligi, 9 genel ilkede bir-
lestirerek kiiresel halkla iliskilere genisletmislerdir. Daha sonra Grunig (2009:
2), bu genel ilkelerin farkli yayinlarda farkl sekillerde tanimlandigini belirterek
8 maddede 6zetlemistir.

Halkla Iliskilerin Stratejik Yonetime Katimasi: Halkla iliskiler, kurumsal
kararlarin ve davraniglarin sonuglarindan etkilenen ve kendilerini etkileyen
kararlarda soz sahibi olmayi talep eden veya hak eden, hem i¢ hem de dis stra-
tejik halkla, hem kararlarin alinmasindan 6nce hem de sonra iletisim kurmak
icin programlar gelistirmektedir (Grunig, 2009: 2).

Halkla Iliskilerin Giiglendirilmesi: Halkla iliskilerin stratejik yonetimi, genel
organizasyonun stratejik yonetiminin ayrilmaz bir parcasidir. Bunun olabilme-
si, halkla iligkiler biriminin profesyonel ilkelere gore halkla iliskiler uygulama-
ya yetkilendirilmesine baglidir. Halkla iliskiler giiclendirildiginde, iletisim se-
fi/tist diizey halkla iliskiler yoneticisi, baskin koalisyonun veya kurulusta karar-
lar alan diger iist diizey yonetici koalisyonlarinin bir pargasidir veya bunlara
erisimi vardir (Grunig, 2009: 2; Vercic vd., 1996: 37).

Entegre Iletisim Islevi: Miikemmel departmanlar, tiim halkla iliskiler islev-
lerini tek departmana entegre eder veya farkli iletisim faaliyetlerinden sorumlu
departmanlar1 koordine edecek bir mekanizmaya sahiptir (Grunig, 2009: 2).

Ayn Bir Yonetim Islevi: Birok kurulus, halkla iliskiler islevini pazarlama,
insan kaynaklari, hukuk ve finans gibi diger departmanlar i¢in destekleyici bir
arac haline getirerek parcalara ayirir. Islev diger islevlere yiiceltildiginde, - bii-
tlinlesik bir islevin yapabilecegi gibi — daha fazla ya da daha az 6nemli hale

Halkla iliskiler ve iletisimin yonetiminde miikemmellik konusu tizerine yapilan bu projede Grunig ve Hunt'in
(1984: 22) meshur halkla iligkileri modelleri, zanaat halkla iligkiler ve profesyonel halkla iligkiler olarak ikiye b6-
lGnmustlr. Kamuoyu bilgilendirme ve propaganda amaci tasidigini séyledikleri basin ajansi/duyurma modellini
zanaat halkla iligkiler baghgi altinda degerlendirirken, iki yonli asimetrik ve iki yonli simetrik modeli profesyo-
nel halkla iliskiler olarak ele almiglardir. iki yénlii simetrik modeli, gercek anlamda cift yénlii bir iletisimi ifade
ettigi icin mikemmel halkla iliskiler olarak degerlendirmislerdir. Onlara gére, zanaat halkla iligkiler uygulayicila-
rinin amaci medyaya ya da diger iletisim kanallarina bilgi aktarmak ve tanitim yapmaktan ibarettir (Grunig ve
Grunig, 1992: 312). Ancak yasanan gelismelerle birlikte glinimztn halkla iliskiler uygulayicilari sadece medya
iligkilerinden sorumlu degillerdir. Faaliyet gosterdikleri yapi icin geleneksel ve yeni medyayi etkin bir sekilde
kullanmak, hedef kitle, hikimet, medya ve paydaslarla ile iliskileri dogru sekilde yonetmek, krizlere karsi ha-
2irlikli olmak, marka veya isletmenin itibarini korumak gibi nemli rolleri tstlenirler (Fry vd., t.y.: 8).
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geldiginden iletisim kaynaklarini bir stratejik kurumdan digerine aktaramaz
(Grunig, 2009: 2).

Bir Iletisim Teknisyeni ya da Teknik Hizmetleri Denetleyen Bir Idari Yone-
ticiden Ziyade Stratejik Bir Yonetici Tarafindan Yonetilmesi: Halkla iliskiler
uygulayicilari, organizasyonlarda iki ana rolii iistlenirler: programlari stratejik
olarak planlayan yonetici ve yazan, diizenleyen veya yayin yapan teknisyen.
Teknisyenler, giinliik iletisim faaliyetlerini yiirlitmek igin gereklidir. Ancak,
miikemmel halkla iliskiler birimlerinde halkla iliskiler programlarini yoneten
en az bir {ist diizey yonetici vardir. Aksi taktirde bu yonlendirme, baskin koa-
lisyonun halkla iligkiler hakkinda bilgisi olmayan tiyeleri tarafindan saglanacak-
tir ve halkla iligkiler birimi stratejik yonetimin bir par¢asi olamayacaktir (Gru-
nig, 2009: 2; Vercic vd., 1996: 38).

1ki Yonlii Simetrik Iletisim: 1ki yonlii simetrik halkla iligkiler, catismay1 yo-
netmek ve hem i¢ hem de dis stratejik halklarla tek yonlii ve asimetrik ileti-
simde oldugundan daha fazla iliski gelistirmek i¢in arastirma, dinleme ve diya-
log kullanir (Grunig, 2009: 2). Bunun aksine halkla iliskilerin tek yonlii olan
basin ajansi ve kamuoyu bilgilendirme modelleri, arastirma ve stratejik plan-
lamaya dayanmazlar. Basin ajansi ve kamuoyu bilgilendirmeye ek olarak iki
yonli asimetrik model, orgiitiin degil halkin davranisini degistirmeye calisir.
Organizasyon igindeki simetrik iletisim de etkili yonetim i¢in 6nemlidir. Cali-
sanlarla simetrik iletisim, ¢alisan hedeflerini Grgiitsel misyona dahil ettigi i¢in
is tatminini artirir (Vercic vd., 1996: 39). Yani iceridekilerin katilimini sagla-
mak, bagkalariyla basarili bir iliski kurmanin 6n kosuludur. Bagka bir deyisle,
iyi dis iletisim icin iyi i¢ iletisim gereklidir (Vercic, 2017: 106). Boylece, gercek-
lestirilen halkla iliskiler daha etkili hale gelir.

Diyalojik halkla iligkiler, bireylerin 6z degerini ve digerlerinin degerini ka-
bul eden, diger insanlarla uzun siireli, istikrarli iligkiler kurmaya calisan bir tiir
kisileraras etkilesimi ifade eder. Profesyonel bir uygulama olarak diyalog, acik
bir zihinle dinlemeyi, empati kurmay1 ve baskalariyla kurulan iletisim tecriibe-
siyle degistirilmeyi kabul etme yetenegini icerir. Nihayetinde diyalog, kisilera-
ras1 ve kiiltiirlerarasi iletisim becerilerinin toplami ve bir dizi kuraldan ziyade
diger insanlara yonelik bir yonelimdir. Diyalojik halkla iliskiler uygulayicilar,
baskalarinin ihtiyaglarini anlamaya calisirlar ve onlarin fikirlerine gercekten
deger verirler (Kent ve Taylor, t.y.: 55). Bu sayede etkili uluslararasi halkla
iligkiler faaliyetleri gerceklestirilebilir.

Cesitlilik: Etkili orgiitler, cevrelerindeki cesitlilik arttiginda halkla iliskiler
islevinde cesitliligi artirmaya calisirlar. Miikkemmel halkla iliskiler, tiim roller-
deki kadin ve erkeklerin yani sira farkli irk, etnik ve kiiltiirel ge¢cmise sahip
uygulayicilar ierir (Grunig, 2009: 2). Orgiitler ancak bu sekilde cesitli kitleleri
anlayabilir ve onlarla dogru bir iletisim kurabilir.
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Etik: Halkla iligkiler departmanlari etik olarak calisir, etik ve sosyal olarak
sorumlu kurumsal kararlar1 ve davranislari tegvik eder (Grunig, 2009: 2).

Bu ilkeler, ulus sinirlarini asan basarili bir halkla iliskiler faaliyeti i¢in reh-
ber niteligi tasimaktadir. Ancak, bu genel ilkeler uluslararasi alanda uygulandi-
ginda dikkate alinmasi gereken, bu ilkelerin uygulanmasini zorlastirabilecek
olan, ilkeleri uygulamak icin 6zel uygulamalar veya stratejiler gerektiren bag-
lamsal kosullar bulunmaktadir. Vercic ve calisma arkadaslari, bu ilkeleri bes
baglikta siniflamistir. Bunlar: politik-ekonomik sistem, gelismislik diizeyi, ak-
tivizmin kapsami, kiiltiir ve medyadir. Daha sonra Grunig, bu baglamsal kosul-
lar1 dijital medyay1 da g6z oniinde bulundurarak alt1 baslikta yeniden sinifla-
mistir. Sriramesh ise politik sistem, ekonomik gelisim diizeyi ve aktivizmi,
birbirleriyle yakindan iligkili olduklar1 gerekgesiyle “iilkenin altyapis1” baslig
altinda toplamustir. Ayrica bu ii¢ basgligin kiiltiir ve medyadan hem etkilendigi
hem de onlar etkiledigini belirtmistir. Yani siniflamasini, iilkenin alt yapisi,
kiiltiir ve medya basliklari ile yapmustir. Ancak bu ¢alismada, kiiltiir ve medya-
nin da iilkenin altyapisinin olusasinda etkili oldugu diisiincesine dayanarak soz
konusu baglamsal kosullar herhangi bir iist bashiga gereksinim duyulmadan:
politik sistem, ekonomik gelismislik diizeyi, aktivizm, hukuk sistemi, medya,
dil ve kdiltiir olarak ele alinmistir. Bu baglamsal kosullar, genel ilkelerin uygu-
lanmasini zorlastirabilse de, adim adim ve dikkatli bir sekilde uygulandiklarin-
da neredeyse her yerde uygulanmalari miimkiindiir (Grunig, 2009: 2; Srira-
mesh, 2009: 50; Sriramesh ve Verci¢, 2002: 105; Vercic vd., 1996: 40).

Politik Sistem

Zanaat halkla iligkiler olarak adlandirilan iki modelin hic¢biri miikemmel
halkla iligkilere iliskin belirtilen genel ilkeyi kullanamaz. Bu nedenle orgiitsel
iletisim bicimi olarak sadece propagandaya izin veren devletlerde, nitelikli
halkla iliskilerin gelismesi miimkiin degildir. Oyle ki propaganda, gazetecilik
gibi bir takim iletisim tekniginden ¢ok daha fazlasidir. Kuruluslar ve halklar
arasindaki iletisimle degil, iletisimsizlikle ilgilidir. Ilk amaci, halk olusturma
yeteneklerini devre dis1 birakmak icin insanlar arasindaki iletisimi kesmektir.
Halklan etkisiz hale getirmeyi basaramazsa, onlarla iletisim kurmaya degil,
onlar1 amaglarindan caydirmaya calisir (Vercic vd., 1996: 42). Otoriter hiikii-
metlerin oldugu iilkelerde hiikiimet, baskin sestir ve halkla iliskilerden ¢ok
propagandayla iliskilendirilir. Medyay: kisitlayarak ve hedef kitlelerle diyalogu
susturarak miikemmel halkla iligkiler anlayisina zit diiserler. Miikemmel ve bu
temelde ulusal sinirlarin Stesinde bir halkla iligkilerin uygulanmasi, demokra-
tik ve ilkelere bagli acik bir iletisim ortamina sahip olunmas: halinde miim-
kiindiir. Bu durum ABD’nin halkla iliskiler alaninda 6ncii olmasini agiklamak-
tadir (Curtin ve Gaither, 2007: 8). Demokratik olmayan iilkelerde s6z konusu
genel ilkeleri uygulamak miimkiindiir. Ancak bunun asamali ve yavas bir se-
kilde yapilmasi gerekir. Dogru sekilde uygulanirsa ilkeler, siyasi sistemi ve
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toplumsal kiiltiirii degistirebilir. Ayrica, bakis agisini yenilememis eski yoneti-
ciler tarafindan ¢Ope atilmamalar1 icin genellikle asimetrik terimlerle ifade
edilmeleri gerekir (Vercic vd., 1996: 46).

Sriramesh (2009: 50) bir iilkenin siyasi sisteminin, sosyal yapisini ve dola-
yisiyla toplumun kamuoyuna verdigi degeri etkiledigini sdyler. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin temeli kamuoyu oldugu i¢in yalnizca gogulcu siyasi sistemlerin
halkla iliskileri stratejik olarak uygulamaya elverisli ortamlar sundugu deger-
lendirmesinde bulunur. Ayrica, kamuoyuna deger verilmeyen toplumlarda,
halkla iligkilerin dogasinin yalnizca tanitim odakli ve propaganda amagli oldu-
gunu gosteren yeterince kanit oldugunu belirterek, cogu insanin halkla iliskile-
ri ikna edici (manipiilatif) iletisim olarak gérmesinin belki de bundan kaynak-
landigin1 soyler. Tiim bunlar dogrultusunda, belirtilen diger yazarlar gibi de-
mokrasinin, stratejik halkla iligkiler icin birincil 6n kosul oldugu sonucuna
varir. Demokrasi ve modern halkla iligkilerin paralel sekilde gelisim gosterme-
sini ise, bu durumun dogrulayicist olarak sunar. Kisaca hakla iliskiler, 6zgiir
iletisim ve orgiitlenme haklarina sahip agik demokratik sosyal ortamlar1 gerek-
tirir; diktatorliikler ve otokratik rejimler, yonetmek icin iletisimi ve iliskileri
kullanmaz, fiziksel giice dayanirlar. Ancak, yurtdisindaki imajlarini giiglendir-
mek i¢in bagka {ilkelerde yapilanan halkla iliskilerden yararlanabilmektedirler
(Vercic, 2017: 99).

Ekonomik Gelismislik Diizeyi

Her iilkede politik sartlar ekonomik kararlari etkiledigi gibi, ekonomik du-
rumlar da politik sartlar1 sekillendirmektedir. Bu nedenle ekonomik gelismislik
diizeyi ve politik sistem arasinda yakin iliski bulunmaktadir. Cogulcu politik
felsefelere sahip toplumlarda kamuoyuna deger verilmesinin bir sonucu olarak
pazar ekonomisi, yonetilen ekonomilere kiyasla stratejik halkla iliskilere daha
yatkindir. Ayrica, siyasi sistemler ve ekonomik durumlar arasindaki dinamikler
bir ulusun istikrarini ve daha da gelismesini belirler. Bir {ilkenin ekonomik
gelismislik diizeyi, yoksulluk ve cehalet gibi faktorleri dogrudan etkiler. Yok-
sulluk, cehalet veya yeterli iletisim altyapisinin olmamasi gibi faktorler ise,
halkla iliskiler uygulayicisinin bir kampanyay1 planlama ve uygulamadaki basa-
risiny, kullanacag: taktik ve stratejileri dogrudan etkilemektedir (Sriramesh,
2009: 54-55; Sriramesh ve Verc¢i¢, 2002: 106).

Gelismislik diizeyi, halkla iliskiler icin mevcut medya kaynaklarinin mikta-
rin1 ve tiirlinidi, okuryazarlik oranlarini ve halkla iligkileri kullanan rekabetgi bir
ekonominin olup olmadigini da biiyiik 6l¢lide belirler. Kitle iletisim araglari,
¢ok sayida rekabetci kitle iletisim aracina, yiiksek okuryazarlik oranlarina,
medyaya genis erisime ve bircok rakip is ve konuya sahip olduk¢a gelismis
tilkelerde, halkla iliskiler mesajlarini iletmek icin ana ara¢ haline gelir (Botan,
1992: 155). Boyle bir iilkenin kiiresellesmis ve uluslararasi halkla iliskiler i¢in
uygun zemine sahip oldugu sdylenebilir.
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Hukuk Sistemi

Her kiiltiir, kendi vatandaslarinin ve orgiitlerinin davraniglarini diizenle-
mek i¢in kendi yollarini tasarlamistir. Bat1 demokrasilerinde yasal kodlar daha
acik olma egilimi gosterirken, yasal yapr daha belirsizdir ve Asya dahil diinya-
nin birgok bolgesinde sosyal ve dini kodlara gémiilii olarak goriilebilmektedir.
Halkla iligkiler uygulayicilar1 kuruluslar veya miisteriler i¢in gdrevlerini yerine
getirirken, faaliyet gosterebilecekleri yasal sinirlari ve toplumun kendilerine
sagladiklar1 yasal korumayr bilmeleri gerekmektedir (Sriramesh, 2009: 57).
Bunlara dikkat edilmemesi, yani yazili yasal kurallara ya da sosyal, dini ve ben-
zeri yazili olmayan kurallara uyulmamasi durumunda, s6z konusu faaliyet bu
kurallara ve diizene saygisizlik olarak algilanacak, bunun sonucunda ilgili kisi
ve Orgiitler cezaya ve/veya olumsuzlamaya tabi tutulacaktir.

Aktivizm

Aktivizm, kuruluslar1 miikemmellige iter. Aktivistler, egitim, uzlasma, ik-
na, baski taktikleri veya gii¢ icerebilecek eylemler yoluyla bagka bir halki veya
halklar1 etkilemek icin orgiitlenen iki veya daha fazla kisiden olusan gruplardir
(Grunig vd., 2002: 442-446). Popiilist devrimler gibi nadir durumlar disinda,
bir toplumda aktivist hareketlerin varlig1 ve gelisimi demokrasinin varligina
baghidir. Ciinkii sadece ¢ogulcu toplumlar, cogu aktivist hareketin nedeni olan
alternatif bakis agilarina tolerans gostermektedir (Sriramesh, 2009: 56-57).
Larissa Grunig, James Grunig ve David Dozier (2002: 546), ayn1 goriisii payla-
sarak her iilkenin bir tiir aktivizmi tecriibe etse de, aktivizmin genellikle kolek-
tif kiiltiirlere ve otoriter siyasi sistemlere sahip iilkelerde daha az yaygin oldu-
gunu ifade etmistir. Bu kosullar altinda kuruluslar mitkemmel halkla iligkiler
icin daha az baski hissederler ve aktivistlere daha diisiik etkili yanitlar verirler
ya da hi¢ vermezler. Ancak kurulusun zarar gérmemesi ve tasarruf edebilmesi
icin halkla iliskiler uygulayicisi, potansiyel zarar kaynaklarini 6n goérmeli ve
etkilerini bertaraf etmelidir (Wakefield, 2001b: 64).

Aktivizm genellikle birisi harekete gececek kadar ¢ildirdig icin baglar. In-
sanlar kotii hizmet veya iirtinler yiiziinden iiziilebilir, ancak {iriin degisimi veya
hizmetleri yiikseltmeye yonelik ricalar1 siirekli olarak gérmezden gelindiginde,
cevre duyarsizca kirletildiginde, ¢alisanlara ve topluluga kotii sekilde davranil-
diginda, firmanin kibirli oldugunu ve onlari ciddiye almadigini algiladiklarinda
gercekten sinirlenirler. Cok uluslu sirket icin bu durumlar kiiltiirel farkliliklar,
bir iilkeden digerine orgiitsel performanstaki farkliliklar ve diger faktorler ne-
deniyle daha da kotii hale gelebilmektedir (Wakefield, 2001b: 64). Cogu kuru-
lus, aktivistlerin baskilarina yanit vermenin karlarinda bir azalmaya sebep ola-
cagimni disiinerek siirekli olarak bu baskilar1 azaltmaya calisirken, aktivistler,
eylemlerinin kuruluslari daha fazla sosyal sorumluluga zorladigina inanmakta-
dir (Sriramesh ve Verc¢i¢, 2002: 107).
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Onceleri aktivistler, genellikle goreceli olarak izole bir sekilde faaliyet gos-
teriyorlardi. Ulusal sinirlarda baglanti kurabilirlerdi. Ancak bu, bugiin oldu-
gundan daha fazla zaman alici, pahali ve zordu. Bir yerde gerceklesen aktivizm,
orada kalird1 ve bu sayede ¢ok uluslu sirketler, bir iilkede yasanan olumsuz
olaylar1 diinyadan gizleyebilirdi. Ancak internetin gelismesiyle aktivizm de
kiiresel bir hale geldi. Aktivistler diger gruplar1 baski uygulamaya yardimci
olmalar1 igin topladik¢a ve mesajlarini yaymak ya da eylemlerini 6n plana ¢i-
karmak i¢in interneti kullandik¢a bir seylerin gizlenmesi imkansiz hale geldi.
Oyle ki giiniimiizde bilgiler saatler, hatta dakikalar icinde kiiresellesmektedir
(Wakefield, 2007: 151).

Internet ve onun ile gelen sosyal medya, aktivizmin erisimine ve giiciine ek
olarak geleneksel medyanin dogasini degistirmistir (Wakefield, 2011: 8). Artik
aktivist eylemler sadece ulusal sinirlar icinden degil, sinir Stesi kaynakl: olarak
da gerceklesebilmektedir. Friedman (2000), demokrasinin temel taglarini insa
etmeye yardim eden bu durumu “6teden gelen devrim” ya da konunun merke-
zinde yer alan "kiiresellesme” olarak adlandirmistir. Yapilan hatalarin affedil-
medigi bu kiiresellesme halinde aktivistler, kuruluslarin uluslararasi: denetleyi-
cileri olarak islev gormektedir.

Robert Wakefield (2009) ¢ok uluslu bir sirketin, her seyin yolunda gitmesi
icin genel merkez ve yerel ofisler arasinda is birligi icinde ¢alisilmasina ragmen
kiiresel aktivizm nedeniyle kolaylikla sorun ¢ikabilecegini soyler. Kiiresel bir
aktivizm hareketi, bireyler veya gruplar sistemi degistirme ihtiyaci duydukla-
rinda, ancak iilkelerinde kendi baslarina isyan etme giicii veya 6zgiirliigiinden
mahrum olduklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir durumda aktivistler, gele-
neksel kisitlamalar1 asmak icin diger tilkelerdeki giiglii ¢ikar gruplarini siirece
dahil ederler. Krizlerin ortaya ¢cikmasinda yerel aktivistlerin elbette rolii vardir.
Ancak iilke disindaki kiiresel aktivistler de son derece goriiniir bir sekilde ¢ok
uluslu bir varlik gostererek konularin biiyiimesinde rol oynayabilmektedir.
Eger kurum, yerel ihtiyaglar1 ve 6ncelikleri hesaba katarken kiiresel kamuoyu-
nu gormezden geliyorsa, kurumsal itibar iizerinde bozucu etki yapacak bir
soruna hazirliksiz yakalanmasi kuvvetle muhtemeldir. Cok uluslu sirketlere
yonelik bu kiiresellesme ihtimali nedeniyle uluslararasi halkla iligkiler uygula-
yicilarinin, herhangi bir tilkedeki herhangi bir beklenmedik durumla kiiresel
olarak ilgilenmeye hazir olmasi gerekmektedir.

Cok uluslu kuruluslar, giderek artan ve rahatsiz edici bir sekilde kendileri-
ni siberaktivizm bicimleri tarafindan kusatilmis halde bulmaktadir. Sorunlarin
dakikalar icinde kiiresellestigi ve bilgi istahinin aninda karsilandig bir diinya-
da, ¢ok uluslu sirketlerin buna ayak uydurmasi imkansiz olmasa da ¢ok zordur.
Kurulus, kendisi ile ilgili internette yayilan bilgileri takip etmekte ve bunlara
dogru zamanda dogru sekilde yanit vermekte zorlanmaktadir. Cevrim igi or-
tamda ortaya ¢ikarak kiiresel bir hal alan bu durumlar, ana akim medya tara-
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findan da ele alinarak yayginlig1 genisletilmektedir. Bunun sonucunda mevcut
sorun daha kotii bir hale gelmektedir. Bdyle durumlarda kuruluslarin hem
kiiresel hem de yerel iletisim ihtiyaclarini karsilamak i¢in hazir olmalar1 ge-
rekmektedir. Yerel iletisim ihtiyaclarinin karsilanmasi 6nemlidir, ¢iinkii bilgi-
nin yorumlanmasi her yerde farkli sonuglanacaktir ve sirketin satis noktalari
veya boliimlerinde bilgi, yerel uygulayicilar tarafindan en iyi sekilde ele alinan
yollarla sirket hakkindaki yerel tutumlarda rol oynayabilmektedir (Wakefield,
2009).

Internet ile hiz kazanmasina ve genislemesine ragmen uluslararas: akti-
vizm, her zaman biraz dengesiz olmustur. Baz: kiiltiirlerde, bazen dogal bir
kiiltiirel kisitlama olarak bazen de devlet kisitlamalarindan dolayr gelisirken,
bazilarinda var olmayabilmektedir (Wakefield, 2011: 10). Her haliikdrda ¢ok
uluslu bir kurulusun, nitelikli halkla iligkiler birimlerine sahip olmasi ve siireg-
leri miikemmel halkla iliskiler teorisinde sunulan ilkelere uygun sekilde yii-
rlitmesi gerekmektedir. Ciinkii iki yonlii simetrik halkla iliskiler modeli, akti-
vizm ile bas etmek i¢in en etkili stratejidir (Grunig vd., 2002: 447). Cok uluslu
bir kurulus, gercekten kapsamli bir halkla iliskiler miidahale ekibine sahip
oldugunda, ev sahibi iilkelerdeki merkezler ve uygulayicilar arasinda giiglii bir
iletisim programina sahip olacaktir. Giiglii kiiresel stratejiler olusturacak ve
diinyadaki tiim uygulayicilarin aktivist gruplara ve diger kamulara yaklasimla-
rinda birlik ve tutarlilik icinde olmalari i¢in egitimler yiiriitecektir. Ayrica kuru-
lus, kendisi ile aktivist kamular arasinda ortaya ¢ikan sorunlar1 6ngérmek ve
hizla yanitlamak i¢in saglam geri bildirim sistemleri saglayacaktir (Wakefield,
2007: 153).

Medya

Faaliyet gosterilen tilkelerin medya ortami hakkinda kapsamli bilgi sahibi
olmak, uluslararasi halkla iligkiler profesyonellerinin basarisi i¢in hayati Snem
tagimaktadir (Sriramesh, 2009: 66). Ciinkii medyaya yiiklenen anlamlar {ilke-
den iilkeye farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin Alman gazeteciler kiiciik ba-
sin brifinglerini severken, Ingiliz gazeteciler bire bir réportaj yapmayi tercih
etmektedir. Italyan basini cok erken saatlerde olmamasi kaydiyla kahvalt1 top-
lantilarinda sorun yasamazken, aksam yemeklerini veya partileri sevmezler.
Ciinkii aksamlar 6zeldir ve aileleriyle birlikte zaman gecirmek igindir. Belgika
basini kahvalti toplantilarini sevmezler ama 6gle veya aksam yemeginden keyif
alirlar (Curtin ve Gaither, 2007: 14). Ingilizler, bagimsiz bir medyaya fon sag-
lamak icin evlerinde bulunan her televizyon seti icin bir televizyon vergisi
oderler. Kore'de medya, kritik haberleri yayinlamadan 6nce genellikle olumsuz
bilgileri isletmeler ve etkili vatandaslarla paylasir. Koreli editorler, kuruluslara,
kotii bir haber yayinlanmadan 6nce yanit verme sansi verirler. Malezya'da ve
diger bir¢ok iilkede, haberler kamuoyu ile paylasiimadan 6nce hiikiimet genel-
likle s6z konusu krizden haberdar edilir (Kent ve Taylor, t.y.: 59).
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Bu nedenlerle etkili halkla iligkiler icin her iilkede ayni medya stratejisini
ayni sekilde kullanmak dogru degildir. Uluslararasi halkla iliskiler uzmanlarina
farkl1 iilkelerde uygun medya iliskileri stratejileri tasarlamalarinda yardimci
olmak tizere diinyanin farkli bolgelerindeki medya siireglerini ve icerigini belir-
lemede ¢ok &nemli roller oynayan ti¢ faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler medya
kontrolii, medya yayilimi ve medya erisimidir (Sriramesh, 2009: 66; Sriramesh
ve Verdic, 2002: 112).

Medya Kontrolii: Medya ve kontrol sozciiklerinin bir araya geldigi yerde
medyanin ekonomi politiginin akla gelmesi kaginilmazdir. Diinya ¢apinda
medyanin ¢ogu ya hiikiimetlere ya da her biri farkli bir misyon ve giindeme
sahip girisimcilere aittir. Diinyanin bir¢ok yerinde, 6zel sektore ait medya bile
varligini hiikiimete veya siyasi agidan giilii kisilere bor¢ludur. Bu nedenle
medya sahipligi ve denetiminin medya igerigi ve editoryal 6zgiirliik tizerinde
onemli etkileri vardir. Editoryal 6zgiirliik, tilkenin ekonomik gelismislik diize-
yiyle dogrudan iliskilidir (Sriramesh, 2009: 67). Ekonomik olarak giiclii olan
bir medya kanali daha 6zgiirdiir ve bu yilizden daha 6zgiir sekilde icerik {iretir.
Bir iilkede medyanin kimin sahipliginde oldugunu ve/veya igerigini kimin
kontrol ettigini bilmek, etkili medya iliskileri gerceklestirerek basarili halkla
iligkiler faaliyetleri gerceklestirmek i¢in son derece 6nemlidir.

Medya Yayilim: Uluslararas: halkla iliskiler uygulayicisinin basarisinda et-
kili olan bir diger faktdr, medya doygunlugunun kapsamina iliskindir. Medya
yayilimi, medyanin bir toplumdaki niifusa ne 6lgiide ulastig: ile ilgilidir. Halkla
iliskiler mesajlarini genis kitlelere yaymak i¢in medyayr kullanmak giivenli bir
tercih olarak goriinmektedir. Ancak hangi hedef kitlelere hangi medya araci ile
ulagilabilecegini dogru degerlendirmek gerekmektedir. Ornegin okuma yazma
oraninin diisiik olmasi, yazili medyanin kullanimini engellemektedir. Ayni
sekilde altyap1 eksikligi de televizyon ve radyo gibi araglarin kullanimini engel-
lemektedir. Halkla iliskiler uygulayicilari, medya iliskilerindeki gelismislikleri-
ne bakilmaksizin ¢abalarinin etkinliginin, bir tilkenin medyasinin yayginligiyla
sinirli oldugunu bilmelidir (Sriramesh, 2009: 68-69).

Medya Erigimi: Medya yayginligl, medya erisiminin diger yiiziidiir. Toplu-
mun ¢esitli kesimlerinin 6nemli gordiikleri mesajlar1 yaymak i¢in medyaya ne
olgiide erisebildigini ifade eder. Bir kurulusun medyaya erisimi kadar, kurulus
mubhaliflerinin, 6zellikle de aktivistlerin medyaya ne Olgiide erisilebildigi de
onemlidir. Clinkii aktivizmin, halkla iliskiler {izerinde derin bir etkisi vardir.
Medyanin, farkli bakis agilarina sahip kisi veya gruplarin erisimine agik olmasi
sonucunda ortaya ¢ikan tanitim, kurumlar i¢in ortamin akiskanligini artiracak
ve onlar1 diken iistlinde tutacaktir. Bu ayni zamanda kuruluslar bir veya iki
kamuya odaklanmak yerine, ¢esitli kamularla halkla iligkiler faaliyetlerini yi-
rlitmek icin iki yonld iletisimi kullanmaya zorlamaktadir (Sriramesh, 2009:
70). Kisaca, kurulusun kendisiyle birlikte bir toplumdaki cesitli aktivistler ve



152 m HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER CALISMALARI

diger gruplar i¢in medyanin ne Olgiide erisilebilir oldugunu anlamak, diger
seylerin yani sira, gevrenin olusturabilecegi muhalefet miktarinin bir Sl¢iisiinii
saglayarak uluslararasi halkla iliskiler uygulayicisina yardimci olacaktir (Srira-
mesh ve Verci¢, 2002: 116).

Dijital medya, halkla iliskilere dair bir¢ok seyi degistirmektedir. Ancak bu
durum ne yukarida sunulan ii¢ faktorii ne de genel/6zel halkla iligkiler teorisi-
ni gegersiz kilmaktadir. Bunun yerine halkla iliskiler ilkelerinin uygulanmasini
kolaylastirarak diinya ¢apindaki uygulayicilarin miikemmel halkla iliskiler ilke-
lerini kullanmasini zorunlu hale getirmektedir. Ancak dijital medya, sadece iki
yonli simetrik iletisim modelini degil, dort halkla iliskiler modelinin tamamini
icermektedir. Ornegin, basin ajansi modelini uygulamak icin statik web siteleri
kullanilabilir. Sik giincellenen web siteleri kamuoyu duyurma modeline, yo-
rumlu bloglar tek yonlii asimetrik modele ve agik kurumsal sosyal medya site-
leri iki yonlii simetrik modele katkida bulunur. Ayrica sahip oldugu 6zellikleri
ile halktan kisiler dijital medyada kuruluslar hakkinda birbirleriyle 6zgiirce
konusabilmektedir ve bilgi herkes i¢in ¢ok az maliyet ve ¢abayla genis capta
erisilebilir hale gelmistir. Dijital medya ile iletisimin kontrolii artik biiyiik &1-
¢lide imkansizlagmistir (Grunig, 2009: 3-7).

Dil ve Kiiltiir

Dil karmasiklig ve kiiltiirel degiskenler birbiri ile yakindan iliskili iki kav-
ramdir. Bu iki kavram birbiriyle o kadar iliskilidir ki kiiltiiriin dili sekillendirdi-
gi mi yoksa onun neticesinde mi ortaya ¢iktigini ayirt etmek olduke¢a zordur.
Konuya iliskin alan yazinlar1 irdelendiginde kiiltiiriin bir baglam oldugu ve
dilin kiiltiirel sinirlar1 belirleyen bazi semboller ve anlamlar sundugu belirtil-
mektedir (Wakefield, 1997: 152).

Dil, kiiltliriin bir alt kiimesi olarak nitelendirilmektedir. Diger taraftan dil
kiltiirtin acik bir tezahiiriinii sunmaktadir. Uluslarin resmi olarak kullandiklari
birden fazla resmi dilleri mevcuttur. Bunun yani sira kullanilan resmi dillerin
yani sira lehgeler ve aksanalar olarak ayrimlar da s6z konusudur. Dilin bu ka-
dar alt kollarinin getirdigi en énemli sorunlardan biri de nitekim terciime so-
runlaridir. Bu sorunlar uluslararasi arenada siirdiiriilen halkla iliskilerin kabu-
su olarak goriilmektedir (Howard, 1995; Howard ve Mathews, 1986).

Uluslararasi halkla iliskiler ayn1 zamanda her zaman kiiltiirleraras: halkla
iligkilerdir, ¢linkii stire¢ farkli uluslarda ulusal kalkinma, birincil miisteri, ya-
sal/politik ve tarihsel baglamlarin farkli karisimlari ile karakterize edilmektedir
(Botan, 1992: 157).

Kiiltiiriin iletisim ve halkla iliskiler {izerindeki etkisi de yaygin olarak kabul
edilmektedir (Ellingsworth, 1977; Nessmann, 1995; Vercic vd., 1996). Hall
(1959: 191), "kiiltiir iletisimdir ve iletisim kiiltiirdiir" derken iki kavrami nere-
deyse ayni seyle iliskilendirmistir. Nitekim bu durum halkla iligkiler i¢in biiyiik
onem arz etmektedir. Bu durumun nedeni, iletisim ve halkla iligkilerin es an-
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laml olarak kabul edilmesiyle iliskilendirilmektedir. Arastirmacilar kiiltiir ve
halkla iliskiler baglantisini su sekilde ifade etmektedir "kiiltiir ve iletisim ile
kiiltiir ve halkla iliskiler arasindaki baglantilar paraleldir ¢iinkii halkla iligkiler
oncelikle bir iletisim etkinligidir” (Srirarnesh ve White, 1992: 609). Bu durum
goz oniinde tutuldugunda uluslararas: sirketlerin karsi karsiya kaldigr dil ve
kiiltiir iklimlerini ¢6zmek icin donanimi olmasi gerekmektedir.

Herhangi bir kurulusun yeni bir iilkede faaliyete gectiginde karsilasabilece-
gi sorunlardan bazilar1 sunlardir (Curtin ve Gaither, 2007: 11-12):

- Anlamin genellikle gercek olmadigi durumlarda, kiiltiirde miizakere

dili ve bunun tersi de gecerlidir.

- Dilin ¢ok 6tesine gegen kiiltiirel uygulamalar1 anlamak.

- Ekonomik sonuglara yonelik kisa vadeli kurumsal talebi, iliski kurmak

icin gereken zamanla dengeleme.

- Bircok farkli diizeyde asimetrik giig iliskileri icinde ¢alismak.

- Yerel ve ulusal hiikiimetlerle yasal konularda ¢atismak.

- Bircok dil ve medya sistemine sahip iilkelerde farkindalik yaratmak

Bazi gelismekte olan {ilkelerde herhangi bir iletisim aygitinin karsilastig
zorluklar arasinda cografi biiyiikliik, etnik ve dini gesitlilik ve dilsel engeller
bulunmaktadir. Afrika kitasi, 50'den fazla tilke ve 1000'den fazla farkli dilden
(Afrika Kiltiir Merkezi, n.d.) ve tahmin edilebilecegi gibi esit olmayan bir ge-
lisme seviyesinden olusmaktadir. Ornegin yalnizca Sudan'da, varsayilan 400 dil
ve lehge vardir (Curtin ve Gaither, 2007: 10).

Etnosentrizm, diger kiiltiirleri kendi kiiltiiriimiize gore yargilama ve kendi
kiiltiiriimiizlin diger kiltiirlerden {istiin olduguna inanma egilimini ifade eder.
Tim kiltiirler diinyayr kendi deneyimlerine dayanarak anlamlandirma egili-
mindedir ve digerlerinin diinyay1 ayni sekilde gordiigiini kabul eder (Kent ve
Taylor, t.y.: 57).

Halkla iliskiler profesyonellerinin kiiltiirel olarak farkli bireyler ve toplum-
larla iligkiler kurabilmeleri icin farkli diinya goriislerini ve insanlarin neden
boyle davrandiklarini anlamalar1 gerekmektedir (Kent ve Taylor, t.y.: 60).

2. Uluslararasi Halkla iliskilerin Aktorleri ve Yapilandiriimasi

Cok kiiciik isletmeler de dahil olmak iizere her sirket uluslararasi halkla
iligkilere ihtiya¢c duymaktadir. Oyle ki, kuruluslarin biiyiikliigii ile halkla iligki-
lerdeki evrim durumlar1 arasinda cok az iliski bulunmaktadir. Kii¢iik kurulus-
lar, baz1 biiyiik kuruluslara kiyasla uluslararasi alanda daha nitelikli halkla ilis-
kiler faaliyetleri yiiriitmektedir (Wakefield, 2001b: 70). Genel olarak uluslara-
rast halkla iliskilerin kiigiik ya da biiyiik bir¢ok akt6rii bulunmaktadir. Gyorgy
Szondi (2006: 116), uluslararasi halkla iliskilerin ana aktorlerini ve bunlarin
amaclarini su sekilde siralar:

Cok Uluslu Sirketler: Kiiresel satislar1 artirmak veya kiiresel markalar olus-
turmak ve marka bilinirligini artirmak gibi cesitli kiiresel is hedefleri vardir.
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Ulus Devletler ve Hiikiimetler: Uluslarin imajlari, yatirim ¢ekmek, turizmi
canlandirmak veya dis politika hedeflerine ulasmak icin énemlidir. Itibar, ulus-
lararasi politikadaki en degerli para birimlerinden biridir ve hiikiimetler genel-
likle giivenilirlik icin rekabet eder. Burada kamu diplomasisi kavrami akla gel-
mektedir. Kamu diplomasisi, bir savunucu iilke tarafindan hedef iilke veya
tilkelerde, siyasi liderlerin savunucu iilkelerin dis politika hedeflerini destekle-
yen kararlar almalarini saglayacak kamuoyu ortami olusturmak icin bilgilendi-
rici, kiiltiirel ve egitimsel programlamanin stratejik planlamasi ve yiiriitiilmesi-
dir (McClellan, 2004). Kamu diplomasisinin bu amaci, uluslararasi halkla ilis-
kilerle arasindaki bag1 ortaya koymaktadir. Uluslararasi halkla iliskiler uygula-
yicilar1 ve kamu diplomasisi uzmanlar1 ayn1 amaca hizmet ederler. Her ikisi de
kurumlarin, orgiitlerin veya iilkelerin ¢ikarlar1 i¢cin kamuoyunu etkilemeye
¢alismaktadir (Becerikli, 2005: 17).

Hiikiimetler Arast Kuruluslar: Uyeleri ulusal devlet olan, Avrupa Birligi
(AB), Giineydogu Asya Uluslar1 Birligi (ASEAN), Arap Devletleri Ligi, Avrupa
Uzay Ajansi ve Kuzey Atlantik Antlasmasi Orgiitii (NATO) gibi bolgesel (ulus-
lararasi) veya Birlesmis Milletler (BM), Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), UNES-
CO ve Diinya Saglik Orgiitii (WHO) gibi kiiresel kuruluslardir. Bu kuruluslar,
kiiresel giindemdeki belirli sorunlar1 yonetmek icin toplu kararlar alirlar.

Uluslararas: Sivil Toplum Kuruluslari: Greenpeace, Uluslararasi Af Orgiitii
gibi kuruluslardir. STK'ar siyasi, sosyal ve ekonomik faaliyetlerin her yoniinii
temsil ederler. “Kiiresel vicdan” olduklarini iddia ederler ve siklikla biiyiik kar
amaci giiden kuruluslara veya hiikiimetlere karsi uluslararasi halkla iliskiler
kampanyalar1 diizenlerler, onlar1 “etiketleyip utandirirlar”.

Uluslararas: bir aga sahip halkla iligkiler damgmanliklari: Golin, Edelman,
Weber Shandwick gibi diinyanin farkli bolgelerinden miisterilere danismanlik
hizmeti sunan kuruluslardir.

Uzay ve zaman simirlamalarim goz ardr ederek internette gelisen sanal toplu-
luklar: Internetin etkilesimli ortaminda ortaya cikan, fiziki bir yapilanmasi
olmayan (SMA yardim sayfalari gibi) yardim topluluklaridir.

Michael Kunczik (1997: 28) ise, uluslararas: halkla iligkiler aktérlerinin si-
niflamasini iki boyut kullanarak yapmuistir. Bu boyutlar kuruluslarin kamu ya
da 0Ozel sektorde hizmet vermesi ve kar amaci giitme durumlaridir. Yaptig
siniflamayi su sekilde tablo haline getirmistir.

Kamu Ozel

Kar Amaci Giiden Devlete Ait Havayollar Cok Uluslu Sirketler

Hiikiimetler, Bakanliklar, UNES-
Kar Amaci Giitmeyen CcO Vakiflar, Dernekler
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Kunczik (1997: 28-29), yaptig1 bu smniflamay1 basit ve kaba olarak deger-
lendirmekle birlikte, uluslararasi niifuz simsarlari, uluslararas: halkla iligkiler
ajanslar1 ve goniillii kampanyacilar gibi diger aktorlerin de bu tabloya dahil
oldugunu soyler. Calismada ele alinan hava yolu sirketleri, Gydrgy Szondi'nin
sundugu smiflamaya gore ¢ok uluslu sirketler arasinda degerlendirilebilir.
Kunczik’in tablosuna goére devlet yonetimindeki hava yolu sirketleri, kar amaci
gliden kamu kurumlari arasinda yer alirken; 6zel olanlar, kar amaci giiden 6zel
sirketlerdendir.

Bu aktdrler, sadece kurulduklar iilkelerin vatandaslarina yonelik halkla
iligkiler faaliyetlerinde bulunmazlar. Ozellikle diinyanin farkli bolgelerinde
hizmet sunan havayolu sirketleri, her bir ugus seferi i¢in en az iki tilkenin va-
tandaglaria hitap ederler. Ornegin Istanbul’dan Moskova’ya seyahat hizmeti
sunan bir havayolu sirketinin, bu hizmeti duyururken her iki iilkeye ve vatan-
daslarina dair 6zellikleri dikkate almasi gerekmektedir. Nitelikli bir uluslararasi
halkla iliskiler faaliyeti i¢in, halkla iliskilerin evrensel ilkelerini (¢ift yonlii ileti-
sim kurmak, dogru bilgi vermek, inandirict olmak, sabirli ve kararli olmak,
planli-programli ¢alismak, mesaji etkili kilmak, sorumluk yiiklenmek ve kurum
imajina katkida bulunmak) (Aktaran: Ozkan, 2009: 27-29) &zenle uygulamak
gerekmektedir. Ancak bu ilkeler tek basina yeterli degildir. Bunlara ek olarak
kiiresellesmenin, getirilerinin, olusturdugu karmasa ve zorunluluklarin anla-
silmas1 gerekmektedir. Literatiirde duruma hangi bakis agisiyla yaklasmanin
uluslararasi halkla iliskiler icin daha iyi sonuglar verecegine dair cesitli goriisler
bulunmaktadir. Bu goriisler temel olarak kiiresel diisiinme, yerel diisiinme ve
ikisi arasinda koordinasyon saglamak {izerine sekillenmistir.

Kiiresel ve yerel diislincenin ug¢ noktalar1 arasinda koprii kuran yaklasim-
lardan bir tanesi “kiiresel diisiin, yerel hareket et” yaklasimidir. Bu yaklasimin
temelinde, daha fazla basar1 elde edebilmek icin yerel meseleler hakkindaki
goriislerin genisletilmesi ve bu diistincenin daha kiiresel bir bakis agisi ile bii-
tlinlestirilmesi gerektigi fikri vardir. Kapsayici stratejilerle yerel faaliyetlerde
bulunulmasi gerektigi vurgulanir. Bu yaklagimin ters déndiiriilmiis hali olan
“yerel diisiin kiiresel hareket et” ise, kiigiik goriinen yerel eylemlerin ¢zellikle
gliniimiiz internet ¢aginda genis kiiresel etkilerinin olabilecegini sdyler (Wake-
field, 2009). Kiiresel davranmak, kurulusun sinirlar1 asabilecek sorunlar1 6n-
gordiigii ve bunlara hizla yanit vermeye hazir oldugu anlamina gelir. Bu yakla-
sim benimsendiginde mesajlarin, her yerel halk icin 6zel olarak yazilmasi ge-
rekse de kiiresel temalarla gelismemelidir. Benimsenen yaklasim ile kiiresel bir
kurumsal itibar olusturmak ve korumak, biitiinsel diisiinme yetenegine sahip
olan ve ilgi alanlar1 yalnizca yerel olmayan birinden ulus 6tesi bir vizyon gerek-
tirir (Wakefield, 2001a: 644). Bu noktada halkla iliskiler uygulayicilarinin be-
cerileri 6n plana ¢ikmaktadir. Uluslararasi ya da kiiltiirlerarasi iletisim kurmak-
la ilgilenen bir halkla iliskiler uygulayicisi alt1 faaliyette bulunmalidir:
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- Durumun &zelliklerini tanimlamalidir.

- Amaglanan kitle etkilerini tanimlamalidir.

- Kurulusun ve kamuoyunun motivasyonel amacini netlestirmelidir.

- Anlamin nasil olusturuldugunu incelemelidir.

- Stratejik hususlar1 incelemelidir.

- Kiiltiirtin, orgiitleri ve iletisimi nasil etkiledigini anlamak igin iletisim

ilkeleri teorisini kullanmalidir.

Halkla iliskiler uygulayicisinin becerilerine ek olarak Sibel Hostut (2016:
3), merkez yonetimin temel tutum ve yonelimlerinin yabanci iilkedeki uygu-
lamalarin yol haritasini belirledigini sdyler. Buna ek olarak Heenan ve Perlmut-
ter’e atif yaparak sunlar belirtir. Sirketlerin stratejileri, politikalar1 ve uygula-
malar1 etnosentrik, polisentrik, regiosentrik ve geosentrik organizasyon yapila-
rina gore degisiklik gostermektedir. Cok uluslu bir kurulusun sectigi ve be-
nimsedigi yonetim bi¢imi; o sirketin kimligini, yGnetim ve organizasyon yapi-
sini, karar verme yetkilerini, degerlendirme, kontrol, tesvik ve odiillendirme
sistemlerini, Orgiitsel iletisimini, strateji ve insan kaynaklar1 politikalarin,
halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetleriyle ilgili kararlarini ve uygulamalarin
etkilemektedir. Krzysztof Wach (2014: 46-48), bu yonetim bicimlerini asagida
yer verildigi gibi agiklar:

Etnosentrik yonetim bigimi, bir kurulusun uluslararasi hale gelmesinin ilk
adiminda ortaya ¢ikar. Bu yonetim bi¢imini benimseyen kuruluslarin faaliyetle-
ri temel olarak i¢ pazardaki konumu korumaya yoneliktir. Ayni zamanda etkin
dis islemler gerceklestirme firsatini da kullanan bu kuruluslar, agirlikli olarak
ihracat yaparlar.

Polisentrik yonetim bigimi, ulusal ya da yerel pazarlarin belirli 6zelliklerinin
dikkate alinmasini saglar ve bdylece yerel faaliyetlerden yararlanir. Bu yaklasi-
min temel 6zelliklerinden biri, yurtdisinda yan kuruluslar ve iiretim tesislerine
ek olarak ortak girisimler olusturma noktasinda kendini gosteren ddemi mer-
keziyetciliktir. Her bir i¢ pazar icin bagimsiz hedefler ve stratejiler formiile
edilir, 6zel pazarlama programlari gelistirilir. Olduk¢a diisiik bir standardizas-
yon derecesi soz konusuyken, pazarlar arasindaki farklilasma derecesi ¢ok yiik-
sektir.

Regiosentrik yonetim bigimi, yabanci homojen iilke gruplarini birbirlerine
baglamak ve onlar1 tek pazar olarak ele almaktan olusur.

Jeosentrik yonetim bigimi, pazarlama konseptinin tiim seviyelerinde ayni
anda ¢ok diisiik farklilagma ile tiim {iilkelerde standartlastirilmis bir pazarlama
konseptinin uygulanmasindan olusur. Bu stratejinin temelinde birim iiretim
maliyetlerini en aza indirerek kiiresel 6lgekte rekabet avantaji elde etme ¢abasi
vardir.

Bu y6netim bicimlerinden en yaygin olan ikisi, etnosentrik ve polisentrik
yaklasimdir. Etnosentrik yaklasimda tiim halkla iligkiler faaliyetleri, merkez
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tilkedeki uygulayicilar tarafindan yonetilir. Kararlar ana iilkede alindig1 ve ev
sahibi iilkelerdeki uygulayicilara iletildigi icin iletisim siireci yavas isleyebil-
mekte, gerekli halkla iliskiler yanitlar1 yavas aktarilabilmektedir. Ayrica halkla
iligkiler faaliyetleri, ana {ilkenin normlarini ve izleyicilerini yansittig1 igin ev
sahibi iilke kosullarina uygun olmayabilir. Bu yaklasimda ana iilke, yonetimde
egemendir. Bu durumda ev sahibi iilkedeki uygulayicilarin &nerileri 6grenilme-
ye calisilmaz, 6grenilse bile dikkatli bir sekilde ilgi gosterilmez (Aktaran: Bo-
tan, 1992: 150-151). Etnosentrik yaklasimda, tek yaklasimin tiim toplumlar
i¢in uygun oldugu savunulur. Bunun aksine polisentrik yaklasimda halkla ilis-
kilerin, uygulandig1 kiiltire uygun olabilmesi icin her topluma o6zel olarak
olusturulmasi gerektigi savunulur. Buna gore halkla iliskiler uygulayicisi, bu-
lundugu iilke i¢in uygun olduguna inandig1 programlar1 uygulamakta &zgiirdiir
(Hostut, 2016: 6). Yani ev sahibi iilkelerdeki uygulayicilara yiiksek oranda
ozerklik verilir. Ev sahibi iilkeyi bilen ve anlayan halkla iliskiler uygulayicilari,
¢ok uluslu sirketlerin planlarini ve programlarini gorevli olduklar iilkede kendi
tecriibe ve baglantilarina dayanarak yonetir (Botan, 1992: 151).

Ancak konuya ya/ya zihniyetiyle yaklasmak dogru degildir. Merkezi yone-
tim ya da yerel ofislere 6zerklik verme diistincelerinin her ikisi de halkla iligki-
lere zarar verebilir. Oyle ki polisentrik yaklasimda halkla iligkiler hakkinda
hicbir sey bilmeseler bile iist diizey yerel yoneticiler, halkla iliskiler de dahil
olmak iizere tiim ev sahibi iilke faaliyetleri iizerinde tam yetki sahibidirler. Bu
nedenle yerel birimlerden biri veya birkagi kiiresel memnuniyetsizligi artiran
biiyiik felaketlere yol agabilmektedir. Genel merkez yeteri kadar kiiresel goze-
tim yapmiyorsa, olasi krizlere verecegi tepkiler zayif kalabilir. Cok uluslu sir-
ketler, yerel olarak {iiretilen bu kiiresel krizleri en basta 6nlemek igin, her bi-
rimdeki ve yerel birimler ile genel merkez arasindaki iletisimciler arasinda
stirekli iletisim igin yerlesik bir programa sahip olmalidir. Etnosentrik yakla-
simda ise, gii¢lii merkezi politikalar yerel esnekligi yok etme egilimindedir ve
Oylesine pazarlama odakli olabilir ki, halkla iligkiler yalnizca tanitim destegi
olarak goriilebilir. Burada ortaya ¢ikan sorun, asir1 merkezilesmedir. Yerel ola-
rak iiretilen kiiresel krizler, asir1 merkezilesme sorununu siddetlendirir, kuru-
lusun yerel birimlerle ilgili anlayisini veya iletisim destegini zayiflatir. Dolay-
styla kuruluslar1 yeniden reaktif krizlere kars: savunmasiz hale getirir (Wakefi-
eld, 2001a, 643: 2009). Burada bahsedilen merkeziles(tir)me, ana kurulusun
halkla iligkiler ekibinin, kampanyalarin planlanmasindan, iletisim politikalari,
prosediirleri ve stratejilerinin gelistirilmesinden sorumlu oldugu ve ev sahibi
tilkelerdeki halkla iliskiler birimlerinin bu politikalara uymasi gerektigi anla-
mina gelir. Bunun tersi olan yerelles(tir)mede ise, politika olusturma ve plan-
lama sorumlulugu kurulusun ev sahibi tiilkelerdeki kismi ya da tam &zerklige
sahip halkla iligkiler departmanlarina aittir (Szondi, 2006: 123).
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Jeffrey Lenn'e (1996) gore, merkezilesme veya yerellesme: (1) kurumsal
strateji ve yapiya, (2) kurum biiyiikliigiine (daha kiigiik olan ¢ok uluslu kuru-
luslarin karar alma siireglerini merkezilestirme olasiliklar1 daha yiiksektir), (3)
halkla iliskiler fonksiyonunun kapsamina, (4) halkla iliskiler personelinin nite-
ligi ve mevcudiyetine, son olarak (5) program ve konu tiirleri faktorlerine bag-
lidir. Ancak esas olan bu ikisi arasinda bir denge ve iletisim c¢abalarinda koor-
dinasyon saglamaktir (Szondi, 2006: 123).

Bu noktada kiiresel entegrasyon kavrami 6n plana ¢ikar. Kiiresel entegras-
yon, kurumsal markalarin diinya ¢apinda disiplinli mesajlasma ile tutarli bir
sekilde konumlandirilmasidir. Bilgi aktariminin ekipler i¢inde, ekipler arasinda
ve kurumlar arasinda hem siirekli hem de sorunsuz oldugu anlamina gelir.
Bilgi ve beceri paylagimui gibi en iyi uygulamalar da diinya ¢apinda hizla akmali
ve tiim iletisimleri beslemelidir. Bazilar1 i¢in kiiresel entegrasyon ayni zamanda
hedeflerin ve Sl¢limlerin bir yerden bir yere tutarli oldugu, diinyanin dort bir
yanindaki ekiplerin, iletisimin neyi basarmasi ve nasil olgiilmesi gerektigine
dair ortak bir anlayisa sahip oldugu anlamina gelmektedir (Fry vd., t.y.: 5).

Entegrasyon saglanirken uluslararasi halkla iliskilerin, yerel halkla iliskile-
rin bir tamamlayicist olmadigr unutulmamalidir. Aksi durumda uluslararasi
halkla iliskiler para, emek ve zaman kaybindan baska bir sey olmayabilir. Yerel
ve uluslararasi halkla iliskiler, birbirlerinin planlarinin ana hatlarini bilmelidir;
aralarinda iyi bir koordinasyon ve diizenli bir bilgi aligverisi olmalidir. Ancak
bu bilgi aligverisi, halkla iliskiler uygulayicilarinin satis departmanina rapor
vermesi seklinde olmamalidir. Ciinkii bu tam bir yonetim islevidir ve dogrudan
satisla higbir ilgisi olmayan ¢ok sayida baska durum vardir (Kean, t.y.: 71).

Tiim bu yol haritalarina ragmen uluslararasi halkla iliskiler icin en iyi rege-
te diye bir sey yoktur. Ciinkii ayni kiiresel arenada ¢alismalarina ragmen tiim
¢ok uluslu kuruluslarin kendine 6zgii 6zellikleri, felsefeleri, yapilar, kiiltiirleri
ve zorluklar1 vardir. Ornegin bir sirket daha biiyiik, dagmik ve iiriin odakl
calisirken, digeri daha az iilkede servis hizmeti veriyor olabilir. Agir imalat
sanayilerindeki sirketlerin, teknoloji sirketlerine kiyasla daha fazla aktivizmle
kars1 karsiya kalabilecek olmasi gibi durumlar, ortak regete olusturmanin
onilinde birer engeldir (Wakefield, 2001a: 643). Bu nedenlerle, yerel ya da
merkeziyetci bir yapilanmayi tercih etmek yerine ikisinin baz1 kombinasyonla-
rin1 kullanmak daha etkili olacaktir (Wakefield, 2001b: 67; 2007: 146).

Bu kombinasyonlarin nasil dengelenmesi gerektigine dair Vercic, Grunig
ve Grunig, onceki sayfalarda bahsedilen genel/6zel halkla iliskiler teorisini
ortaya koymustur. Baglamsal kosullarin kiltiirden kiiltiire farklilik gOsterse
bile, etkili halkla iliskiler uygulamalarinin, genel ilkeleri kiiltiirlerarasinda pay-
lasacagini soyledikleri bu teoride, etnosentrik ve polisentrik yaklasimlar ara-
sinda bir orta yol sunmuglardir (Vercic vd., 1996: 32-33). Bu teoriye gore etkili
bir halkla iliskiler icin genel ilkeler, baglamsal kosullar dikkate alinarak uygu-
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lanmalidir. Ancak kagit tizerinde ne kadar kolay goriinse de uygulamada den-
geyi ayarlayabilmek zordur. Bunun bir nedeni belki de ¢ok uluslu sirketlerin
halkla iligkiler gérevine yeterli kaynak yonlendirmemesidir. Bu kaynak eksikli-
ginin nedenleri ise su nedenlere baglanabilir: (1) Bir¢ok {ilkede nitelikli uygu-
layicilar yetistirmek icin halkla iligkiler gelistirme programlar1 yoktur. (2) Yerel
kuruluslardaki {ist diizey yoneticiler, dogru yerel kararlar alinmasina yardimci
olmalar icin halkla iliskiler personelini ise almamis olabilir. (3) Cok uluslu
sirketler, gelirleri ve verimlilikleri konusunda endiseli olduklar1 i¢in halkla
iligkilere biit¢e ayirmak istemiyor olabilir (Wakefield, 2009).

Bunlar veya baska nedenlerle kendi uluslararas halkla iliskiler birimlerini
kur(a)mayan ya da yonet(e)meyen kuruluslar, bu alanda hizmet veren konu-
nun uzmani ajanslara bagvurabilmektedir. Bu ajanslarin birgok farkli iilkede
ofisleri vardir. Yerel ofislerin dil ve kiiltiir de dahil olmak iizere bilgisi, uzman-
liklar1 ve medya ile iliskileri, kampanyalarin mesruiyetini giiglendirmenin yani
sira iletisim faaliyetlerine daha fazla inandiricilik kazandirmaktadir. Uluslara-
rast halkla iliskiler ajanslartyla anlasan ¢ok uluslu kuruluslar, bu ajanslarin
genis miisteri deneyimlerinden hem genis hem de 6zel bakis agis1 gelistirme
yeteneklerinden, kiiresel etkileyicilere erisim imkanlarindan, farkli cografyalar-
da konumlanan farkli beceri ve bilgi birikimine sahip personelinden faydalana-
rak halkla iliskiler yoluyla ev sahibi iilkenin kiiltliriine uyum saglamakta ve
uluslararasi halkla iligkiler, yerel halkla iliskiler haline gelmektedir. Bu ajanslar
sahip olduklar1 aglar araciligiyla uluslararas1 kampanyalar1 yerellestirmekte ve
ayni zamanda uygulamanin kiiresellesmesine ¢nemli katkilar saglamaktadir.
Ayrica, kurulusun tutarli mesajlar vermesini saglayarak 6zgiin ve dolayisiyla
glivenilir gériinmesine yardimci olmaktadir (Fry vd., t.y.: 6; Szondi, 2006: 20-
21).
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Sekil 1: Uluslararasi Halkla iliskiler Alani ve Bigimleri

Uluslararasi Halk

iligkiler Alan
AULKESI B ULKESI
(Ana Ulke) (Ev Sahini Ulke)
Halk 1 Halk 2
Uluslararasi
(1) Uluslararasi Halkla lligkiler
Halkla ligkiler || ——— Ajansinin
Ajansi Yerel Ofisi
Halk 4 Halk 3
Halk 1 Halk 2
Yerel Halkla
) @ Tigkiler Ajansi
Halk 4 Halk 3
Halk 1 Halk 2
Gok Uluslu Cok Uluslu
3) Kurulus Kurulus
Genel Mekezi Yerel Ofisi
Halk 4 Halk 2
| Hak1
@) [ . Hak2
N —— [ Halk3
[T Hak4
o — Halk 1
o Halk 2
Halkaligkler I H—— [ |+ Hak3
Aansi Halk 4
- Gok Uluslu Halk 1
Kurulug Halk 2

Cok uluslu bir kurulus veya uluslararas: halkla iliskilerle ilgilenen bir hii-
kiimet, birkag farkli uluslararasi halkla iliskiler bi¢imini kullanir (Sekil 1). Bu-
na gore hedeflenen ev sahibi tilkede ofisi bulunan uluslararas: halkla iliskiler
ajansiyla anlasilabilir ve halkla iliskiler faaliyetleri icin bu yerel ofis gérevlendi-
rilebilir (1). En sahibi {ilkede hizmet veren yerel bir halkla iliskiler ajansr ile de
anlagilabilir (2). Cok uluslu kurulusun ev sahibi {ilkede yerel ofisi varsa, bu
ofis ¢alisanlar1 da halkla iliskiler faaliyetleri gerceklestirebilir (3). Bir kurulus,
ev sahibi {ilkenin kamularini dogrudan hedef alabilir (4) (Hiikiimetler bu sege-
negi kamu diplomasisi biciminde kullanma egilimindedir). Cok uluslu kurulus
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tarafindan gorevlendirilen bir halkla iligkiler ajansi araciliiyla ev sahibi iilke-
lerdeki kamularin hedeflenmesi de miimkiindiir (5). Bir diger secenek, ev sa-
hibi {ilkelerdeki bazi kilit halklar ana {ilkeye ya da kurulusun merkezine davet
etmektir (6) (Szondi, 2006: 120-121).

Daha 6nce bahsedildigi gibi uluslararasi halkla iligkiler birimleri, iletisim
politikalarini merkezilestirmeyi ya da yerellestirmeyi tercih edebilirler. Etkili
halkla iliskiler i¢in dengeli sekilde tercih yapmay1 gerektiren bir diger ayrim,
standardizasyon ve adaptasyon (uyarlama) ayrimidir. Standardizasyon, farkli
tilkelerde tek tip bir yaklasim anlamina gelirken; uyarlama, kiiltiire 6zgli bir
yaklasim benimsemek anlamina gelmektedir. Bir halkla iliskiler kampanyasinin
hedefleri, mesajlari, iletisim kanallari, taktikleri ve degerlendirmesi tam stan-
dardizasyon ile tam adaptasyon kutuplar1 arasinda konumlandirilabilir (Sekil
2). Eger gerekiyorsa ne oranda adaptasyon yapilacagl ya da nasil yapilacagy,
kiiltiir, medya gibi baglamsal degiskenlere baghidir. Buna gore bir halkla iliski-
ler kampanyasinin hedefleri ve degerlendirme ilkeleri genellikle standartlasti-
rilmistir. Ancak mesajlarin, taktiklerin ve kanal se¢iminin ev sahibi iilkelere
uyarlanmasi gerekmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda soylenebilir ki; genel ve
ozel ilke ve degiskenler dikkate alinarak merkezilestirme ile yerellestirme ve
standardizasyon ile adaptasyon arasinda dogru bir dengenin kurulmasi halinde,
uluslararasi alanda basarili halkla iliskiler faaliyetleri gerceklestirilebilir (Szon-
di, 2006: 123).

Sekil 2: Uluslararasi Programlarin Planlanmasi: Standardizasyon ve Adaptasyon Kutuplari

Tam Standardizasyon Tam Adaptasyon
Hedefler hd
Mesajlar b
Kanallar hd
Taktikler b

[ ]

Degerlendirme

Baska bir deyisle, halkla iliskilerin etkili olabilmesi i¢in ¢ok uluslu bir yapi-
da genis bir tabana sahip olmasi, sadece tiiketicileri degil, tiim kritik kamulari
tanimlamasi ve onlarla iletisim kurmasi gereklidir. Ayni zamanda bu kiiresel
islevi yerel taleplere hitap eden yerel stratejilerle dengelemelidir. Kiiresel ve
yerel halkla iligkiler iliskisi konusunda en iyi kararlar1 verebilecek kisiler, bunu
her iki diizeyde de uygulayabilecek gercekten nitelikli kisilerdir. O halde ulus-
lararasi halkla iligkiler en iyi sekilde farkl kiiltiirlerden egitimli bir uluslararasi
ekip ile gergeklestirilir. Ekip yanal (simetrik) olarak ¢alisir ve herkesin halkla
iliskiler misyonunu yerine getirmek icin stratejik bir rolii vardir. Birbirleriyle
stirekli olarak iletisim halindedirler ve koordineli bir sekilde ¢alisirlar. Kurulan
bu iletisim sadece iki yonlii degil, ayn1 zamanda ¢ok yonliidiir. Ayrica iletisim



162 m HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER CALISMALARI

¢abalar1 hem merkezde hem de uluslararasi olarak koordine edilir. Faaliyetlerin
merkezinde yer alan kisiler, yetki ve emir veren yoneticiler degil takim lideri
roliindedir. Halkla iliskiler uygulayicilari ile bu takim liderleri arasinda siirekli
bir bilgi akigt vardir. Halkla Iliskiler birimleri, faaliyetlerini gerceklestirirken
onlara tabi olmayacak sekilde pazarlama, hukuk gibi alanlarla yakin bir is birli-
gi icindedir. Anlasilacag1 {izere uluslararasi halkla iligkilerin tiim yonlerinin
koordinasyonu hayati 6nem tagimaktadir. Bu koordinasyon, anlayisa ve diiriist
bir tartismaya dayanmalidir. Ciinkii insanlar arasindaki mesafeler uzak olabilir
ve yolun diger ucunda her sey farkli goriinebilir. Ekibin kurdugu iletisim kolay
ve acik olmalidir. Aksi taktirde insanlar, yapilmasi gerekenler yerine kulaga hos
gelecegini diistindiikleri seyleri sdyleyebilirler. Boyle bir durumda, yerel olarak
tiretilen kiiresel bir krizin ortaya ¢ikmasi olasidir. Yerel ya da merkezi bir yak-
lasim benimsemek yerine daha biitiinciil bir bakis agisiyla etkili yonetimi he-
defleyen boyle bir yapilanma "kiiresel ve yerel diisiin, kiiresel ve yerel hareket
et" felsefesiyle tanimlanabilir (Kean, t.y.: 72; Vercic vd., 1996: 47; Wakefield,
2001a: 643, 2001b: 66-67).

3. Havacilik Sektérii ve Halkla iligkiler

Kiiresellesmenin en 6nemli etkilerinden birisi de rekabet ortaminda diger
isletmelere nazaran farkliliklarini ortaya koymak icin kurumlarin toplumun
yararini gozeten etkinlikler yapmasi gerekliligidir. Oyle ki isletmelerin artik
sadece talep ve isteklere yonelik hizmet vermelerinin yani sira bahsi gegen
etkinlikleri diizenlemesi gerekmektedir. Durum bdyle olunca isletmelerin bu
etkinlikleri diizenleyebilmeleri icin basvurduklar1 en 6nemli alanlardan birisi
halkla iligskilerdir. Bu durum isletmeler icin halkla iligkilerin 6nemini daha
stratejik kilmaktadir. Kisiler iiriin ve hizmet satin aldiklar isletmeler ile iyi
iliskiler kurma ve diiriist, giivenilir bir iletisim siireci beklemekte, isletmeler de
bu ortami saglamak i¢in halkla iliskilerden faydalanmaktadir. Diinya iizerinde
yasanan teknolojik gelismelerin paralelinde zaman ve mekan kavramlarinda
degismeler meydana gelmistir. Artik insanlar bir yere en kisa siirede ulagsmayi
arzu etmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde ulasim araglari igerisinde ha-
vayolu tagimacilig1 her gecen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Bir kavram olarak havacilik; bireylerin, postalarin ve kargolarin hava yolu
araciligryla bir yerden baska bir yere tasinmasi olarak nitelendirilmektedir (Ce-
lebi, 2008: 3). Ozellikle ikinci diinya savasindan sonra gelismisligin bir sembo-
lii olarak goriilen havacilik sektord, ilkelerin imaji igin biiylik 6nem tasimak-
taydi. Diger taraftan havacilik sektorii iilkelerin; ticari, ekonomik ve sosyal
gelisimlerinde 6nemli bir yer tutmaktadirlar. 1970’1i yillardan itibaren yasanan
gelismeler neticesinde havacilik sektoriinde pazar dengesi degisme gostermis-
tir. Bu yillardan itibaren monopol bir yapidan ¢ikarak serbest bir pazar dengesi
hakim olmaya baslamistir. Bu durum beraberinde havacilik sektoriinde rekabet
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ortami yaratmis ve boylelikle sektorde faaliyet gosteren isletmeler, miisteri ve
pazar odakl stratejiler gelistirmeye baslamustir (Onen, 2016: 63).

Diinyanin, son yiizyilda yasadig1 teknolojik gelismelerin paralelinde kiire-
sel bir hal almasi her alani etkiledigi gibi halkla iliskiler endiistrisini de etkile-
mistir (Wakefield, 2011: 1). Giinliimiizde ¢ok uluslu sirketlerin biinyelerinde
bulunan halkla iligkiler uygulayicilar1 farkli kitleler ve insan kalabaliklar ile
iletisim halindedir (Sriramesh vd., 1999: 271). Ozellikle bugiin iilkelerin imaji
ve prestiji noktasinda biiylik 6nem arz eden havacilik sektoriinde ¢alisan halkla
iligkiler uygulayicilarinin daha tutarly, kaliteli ve kusursuz bir hizmet sunmalari
gerekmektedir. Havacilik sektordi, yapist geregi kisiler ile dogrudan iletisimin
hakim oldugu bir sektordiir. Ozellikle teknolojik gelismelerin ilerledigi ve hiz
kavraminin insanlarin hayatinda olduk¢a 6énemli oldugu giinlimiiz diinyasinda
havacilik sektoriiniin goz ardi edilemez bir 6nemi s6z konusudur (Yilmaz,
2020: 143-144).

Bugiin bir¢ok isletmede oldugu gibi havacilik sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerde de goriiniir, bilinir, taninir, seffaf ve anlasilir olmak biiyiik 6nem
arz etmektedir. Hem ulusal hem de uluslararasi arenada havacilik sektorii pa-
zar agisindan doyum noktasina heniiz ulasmamistir. Rekabet olgusu havacilik
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde 2010’lu yillardan itibaren baslarken
kiiresel ekonomik krizlerden cok az oranda etkilenmistir. (Akin, 2018: 74).

Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, pazarlama alanindaki ge-
lismeleri, sahip olduklar1 politik yapiy1 ve ozellikle yolcularin dikkatini ¢ekebi-
lecek haber ve konular1 halkla iliskiler araciligiyla duyurmaktadir. Diger bir
ifadeyle iiriin-hizmetlerinden, yaptiklar1 yeni sponsorluk anlasmalarina ve rota-
larindaki yeniliklere kadar genis bir alanda yasanan degisimlerin bilgilendirme-
leri halkla iliskiler aracigiyla yapilmaktadir (Eser, 2016: 180).

Tasimacilik alaninda yasanan gelismeler, ¢ok uluslu kuruluslarin sayisinin
giderek artmasi ve uluslararasi sponsorluklar gibi faktorler uluslararasi halkla
iligkilerin 6nemini etkilemistir (Aktaran: Biiylikdogan, 2019: 165). Havacilik
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin kiiresel pazarda giderek daha fazla
yer almasi, bir baska ifadeyle uluslararasi uguslarin giderek artmasi da ulusla-
rarast halkla iliskilere yonelik ihtiyaci arttirmaktadir.

Son zamanlarda meydana gelen gelismelerle birlikte diinya genelinde kiire-
sel ve stirekli bir ugus ag1 meydana getirilmistir. Seamless Network olarak
adlandirilan bu agin neticesinde; kiiresel anlamda faaliyet gosteren havayolu
isletmeleri kiiresel is birligi gruplar1 olusturmaya baslamistir. Bu gruplar neti-
cesinde yolcular herhangi bir kesintiye ugramadan en uygun baglant1 secenek-
leriyle bir yerden bir baska yere ucus imkanina sahip olmuslardir (Dikyol,
2007: 31). Havacilik sektoriinde meydana gelen bu kiiresel gelismeler berabe-
rinde uluslararasi bir halkla iliskiler anlayisinin da zorunlulugunu getirmekte-
dir. Nitekim uluslararasi arenada rekabet ortaminin olduk¢a yogun olmasi
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gerekcesine bagli olarak isletmelerin diger isletmelere nazaran daha kaliteli ve
kusursuz bir hizmet anlayisina sahip olmasi gerekmektedir. Bu noktada da
ozellikle farkli cografya ve kiiltiirlere yonelik bir hizmetin saglandig1 géz 6niin-
de tutuldugunda uluslararas: bir halkla iligkiler anlayisinin hakim olmasi ge-
rekmektedir.

Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler, {ilkeleri icin 6nemli imaj
kaynag olarak nitelendirilmektedir. Oyle ki bu duruma somut bir &rnek olarak
Brand Finance Turkey 2020-2021 verilerine bakildiginda THY nin, Tiirkiye’nin
en degerli markalar arasinda birinci sirada yer aldig1 goriilmektedir (Brand
Finance Turkey, 2022). Diger taraftan yine ayni kurum tarafindan yapilan ana-
lize gére THY diinya genelinde faaliyet gosteren havayolu sirketleri arasinda
15. sirada yer almakta ve 6nceki yillara nazaran giderek listenin iist siralarina
dogru ilerlemektedir. Yayinlanan raporda dikkat ¢eken bazi 6nemli noktalar ise
su sekildedir; son iki yildir diinya genelinde en degerli havayolu markalar1 sira-
styla; Delta, Amerikan Havayollari, Birlesmis Havayollari, Birlesik Arap Emir-
likleri, Giineybat1 Havayollari, Hava Cin, Cin Giiney, Cin Dogu, Hava Kanada
ve Ingiliz Havayollar1 seklindedir. Listede yer alan ilk yedi havayolu sirketi son
iki y1ldir ayn1 konumda yer almaktadir (Brand Finance Airlines, 2022). Yukari-
da yer verilen rapor verileri neticesinde havacilik sektoriindeki sirketlerin ulus-
lararas1 arenada biiyiik bir aga sahip oldugu soylenebilir. Nitekim sirketlerin
bu listede yukari siralarda yer almasi uluslararasi halkla iliskiler faaliyetlerine
yonelik stratejileri ile iliskilendirilmektedir. Farkli cografya ve kiiltiirde etkin
bir halkla iliskiler anlayisinin siirdiiriilmesi uluslararasi halkla iliskiler anlayisi
ile gerceklesmektedir.

Havacilik sektoriindeki isletmelerin sadece ulusal degil uluslararasi bir
ucus agina sahip olmalari da iilkeleri i¢cin modernlesmenin gostergelerindendir.
Durum bdyle olunca havacilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin diger
isletmelere nazaran daha etkili ve kaliteli bir yapiya sahip olmasi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu kaliteli ve etkili yapinin olusturulmasinda halkla iliski-
ler alan1 6nemli bir rol tasimaktadir. Havacilik sektdriindeki isletmelerin spon-
sorluk alanlari, meydana gelen kriz durumlarinin etkin ve hizli ¢éziime kavus-
turulmasi, yolculara yonelik iyi iligkiler gelistirme ve amaglarini siirdiirebilme-
leri gibi noktalarda halkla iliskiler 6nem arz etmektedir. Havacilik sektoriinde-
ki isletmeler halkla iligkiler alanindan su yonlerden faydalanmaktadir:

Uluslararas: halkla iliskiler ajanslarinin havacilik sektoriinde faaliyet gos-
terdigi alanlara bakildiginda; etkinlik yonetimi, itibar-kriz ySnetimi, medya
iligkileri, kurumsal iletisim, e-ticaret, markalasma, sponsorluk, kurumsal sos-
yal sorumluluk i¢c-dis paydas iliskileri, B2B pazarlama ve sosyal inovasyon gibi
alanlarda faaliyet gosterdikleri ifade edilmektedir (Biiyiikdogan, 2019: 172-
173).
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4. Havacilik Sektériinde Hakla iliskiler Uygulamalari

4.1. Sponsorluk

Modern anlamda 1970’1i yillarda karsimiza gikan ve ticari amagch bir faali-
yet olarak nitelendirilen (Dickenson, 2015: 27) sponsorluk: taninirhiin artti-
rilmasinda ve iletisim stratejilerinin olusturulmasinda temel yap: taslarindan
biridir. Diger taraftan kurum kimliginin insa edilmesinde, sirketin {iriin
ve/veya hizmetinin pazarda yer edinmesine, imajin olusturulmasinda ve siir-
diiriilmesinde son olarak satislarinin arttirilmasi gibi noktalarda avantaj sagla-
maktadir (Peltekoglu, 2012: 366-376).

Sponsorluk ¢alismalarina en fazla yatirim yapan sektorlerin basinda havaci-
lik sektorii gelmektedir (Anderson, 2019). Uusal ve uluslararasi alanda hava-
yolu trafiginin giderek artmasi ve farkli cografi bolgelerden daha fazla pay alma
istegi havacilik sektoriindeki igletmeler arasinda rekabet ortamini artirirken
(Sezer, 2019: 59), rekabette avantaj olusturma araci olarak sponsorlugu giin-
deme getirmektedir.

Ozellikle {ilkemizin en degerli markalar1 listesinde yer alan THY her yil
yaptig1 sponsorluklar ile gerek ulusal anlamda gerekse uluslararasi anlamda
markasina deger katmaya devam etmektedir. Bugiin THY’nin bir¢ok spor ala-
nina yonelik sponsorluk yatirimi yapmasi, imaji agisindan biiyiik 6nem arz
etmektedir. Futbol, golf, basketbol, dalis ve diger spor dallarinda sergiledigi
spor sponsorlugu ile adindan sik¢a soz ettirmektedir. Havacilik sektoriindeki
bazi igletmelerin kiiresel dl¢ekte yaptig1 sponsorluk yatirimlari soyledir (Akta-
ran: Sezer, 2019: 58):

- Emirates’in Real Madrid sponsorlugu (2022): 80 milyon dolar/yil

- Qatar’in Barcelona sponsorlugu: 60 milyon dolar/y1l

- Emirates’in Arsenal sponsorlugu (2024): 56 milyon dolar/yil

- Ethiad’in Manchester City sponsorlugu (2021): 48 milyon dolar/yil

- Emirates’in PSG sponsorlugu (2019): 32 milyon dolar/yil

Havacilik sektoriindeki isletmelerin bir¢ogu ait olduklari {ilkeyi temsil et-
mekte ve kurumsal yapilarina uygun olarak sponsorluk iligkisi kurmaktadir
(Chadwick ve Widdop, 2017). Yukarida yer verilen havacilik ve sponsorluk
iliskisi neticesinde bugiin bir¢ok hava yolu sirketinin bu alana yonelik yatirim-
lar yapmasi ve stratejiler gelistirmesi uluslararasi halkla iligkilerin 6nemini
gozler oniinde sermektedir. Sponsorluk Orneklerinin spor sponsorlugundan
olusmasi, tiim diinya genelinde sporun genis bir izleyici kitlesinin olmasi is-
letmelerin bu yol araciligiyla hedefledikleri kitleye erisebilmesi ile agiklanmak-
tadir. Fakat diger taraftan havacilik sektoriindeki isletmeler spora yaptiklari
sponsorluktan biraz daha az olmak kaydiyla egitim, kiiltiir-sanat ve gevre gibi
alanlara yonelik sponsorluk faaliyetleri de gerceklestirmektedirler.
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4.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Giiniimiizde isletmelerin sadece iirlin ve hizmet konusunda tercih edilme
oranlar1 giderek azaldi. Artik {irlin ve hizmet sunmanin yani sira toplumsal
anlamda birtakim faaliyetlerde bulunmakta biiyiik 6nem arz etmektedir. Oyle
ki rekabetin her gecen giin daha da etkin oldugu is diinyasinda isletmeler hedef
kitleleri ve toplumla iyi iliskiler kurmasi gerekmekte bunun yollarindan biri de
sosyal sorumluluk alaninda faaliyetler sergilemesinden ge¢mektedir.

1950°1i yillardan itibaren ortaya ¢ikan sosyal sorumluk, iilkelere gore farkl
anlamlar tasimaktadir (Usta, 2006: 50). En genis anlamiyla sosyal sorumluluk,
isletme sahiplerinin, i¢ ve dis paydaslarinin ¢ikarlarini gozeterek, toplumsal
anlamda birtakim sorunlara ¢6ziim Onerisi sunulmasina iliskin sorumluluklar
biitiinii olarak nitelendirilmektedir (Diken, 2006: 42).

Havacilik sektdriindeki isletmeler de kurumsal imaj ve itibarlarini olumlu
kilmak adina sosyal sorumluluk alaninda ¢alismalar yiiriitmektedir. Bu sektor-
deki isletmeler i¢in deger olusturma noktasinda oldukga biiyiik 6nem arz eden
kurumsal sosyal sorumluluk alanina yonelik gerek ulusal gerekse uluslararasi
arenada faaliyet gosteren isletmeler biiyiik yatirimlar yapmaktadir. Oyle ki
American Airlines, Delta Airlines, United Airlines, Southwest Airlines, Emira-
tes Airlines ve THY gibi havacilik sektoriinde 6nemli bir marka degerine sahip
olan isletmeler web sayfalarinda kurumsal sosyal sorumluk adina cevre kirlili-
gi, tasarruf, egitim ve gelisim alanindaki firsatlar, saglik alanina iliskin 6nemli
konular ve sanata destek gibi ¢cok genis bir yelpazede ¢alismalara yer vermek-
tedir (Karadeniz ve Unliibulduk, 2018: 379). Asagida THY’nin resmi web say-
fasinda yer verdigi kurumsal sosyal sorumluluklarinin birkagina yer verilmistir
(Tirk Hava Yollari, 2022).

- Kizilay

-  TURMEPA

- Hediye Karavani

- TOSIDO

- Teknofest Teknoloji Festivali

- Devlet Tiyatrolar1 destegi

- Avrupa Birligi Bilimde Kiz Cocuklar1 ve Kadinlar Giinii

- Skylife Cocuk dagitimi

- "Ben okudum, sen de oku"

- Tiirk Hava Yollar1 Ahmet Nuri Duman Cocuk Kitapligi

Yukarida da yer verildigi iizere havacilik sektoriindeki isletmeler toplum
nezdinde imaj ve degerlerini olusturmak ve korumak adina sosyal sorumluluk
alanina yonelik stratejiler gelistirmektedir. Bu stratejiler sadece ait olduklari
tilkelere yonelik degil diger iilke ve bolgelere yonelikte olusturulmaktadir. Ku-
rumsal sosyal sorumlulugun bolgesel farkliliklar1 géz 6niinde bulunduruldu-
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gunda amagclanan hedefe ulasma noktasinda halkla iliskiler biiylik 6nem tagi-
maktadir.

4.3. Kriz Yénetimi

En genel ifadeyle kriz, kurumlarin yasam siirecini etkileyen, aniden ortaya
¢ikan, ¢ogu zaman Ongoriilemeyen, ¢oziim siirecinde hizli kararlar almay1 ge-
rektiren ve belirsiz durumlar biitiintinde olusmaktadir. Kriz yonetimi ise tiim
bu siirecin énlenmesi ve/veya sistematik bir sekilde kontrol altinda tutulmasi
adina girisilen faaliyetler biitliniidiir (Tutar, 2004: 69).

Meydana gelen kriz siireci etkin bir sekilde yonetilemedigi siirece gerek i¢
paydas gerekse dis paydas nezdinde isletmelere yonelik deger kaybi ortaya
¢ikmaktadir (Oran ve Demir, 2016: 182). Kriz yonetim siireci &zellikle son
zamanlarda kiiresellesmenin etkisiyle birlikte isletmelerin uluslararasi pazarda
kar oranlarini arttirmasiyla farkli bir boyut kazanmistir. Bu durumun en temel
nedenleri arasinda isletmelerin kiiresel pazar alanlarinda kars: karsiya kaldikla-
r1 risk durumlarinin degismeye baslamasi ile agiklanmaktadir. Artik is diinya-
sinda siirekli degiskenlik gosteren ekonomik, teknolojik ve sosyal faktorler
sirketlerin, 6zellikle de hizmet saglayan sirketlerin etkin kriz planlarina ihtiyag
duymasina neden olmustur (Ritchie, 2004: 670).

Bu siire¢ son yillarda havacilik sektoriinde siklikla deneyimlenmektedir.
Oyle ki ucus agmin genislemesine ve kiiresel ucus aginin hizla ilerlemesine
paralel olarak havacilik sektoriinde kriz olaylar siirekli yasanmaktadir. Cogu
zaman, havacilik sektoriindeki isletmelerin amansiz maliyet azaltma 6nlemleri
ve azalan miisteri hizmetleri agisindan karlilik diirtiisii, bir havayolunun imaji-
n1 ve itibarini zedeleyen yiiksek miisteri anlasmazliklar1 ve tepkileri yasadigi
i¢in 6nemli bir maliyete neden olur. Havacilik sektoriinde yasanan kriz siireci-
ne yonelik en kapsamli somut Orneklerden birisi: Kanadali miizisyen Dave
Carroll tarafindan yayinlanan “United Breaks Guitars”, geri doniis yapmayan
isletmelerle ilgili miisteri sikayetlerinin nasil kapsamli olabilecegini gosteriyor.
Sarkic1 Caroll’'un 3,500 dolarlik gitar1 bir ugus esnasinda United Airlines hava-
yolu ¢aliganlari tarafindan kirilmis. Caroll bu talihsiz olay neticesinde miisteri
temsilcilerinin ilgisiz kalmasina yonelik bir sarki yazmis. Carroll, YouTube'da
bu videoyu, yaymlanmasinin ilk ii¢ haftasinda dért milyondan fazla goriintii-
leme almistir (Durand, 2012: 21-22). Video giiniimiizde djjital platformlarda
hala yer almakla birlikte yirmi iki milyona yakin gériintiilemeye sahiptir. Ozel-
likle sosyal medya platformlarinin hizla gelismesi ve kisilerin bu platformlar-
dan diledikleri konuda paylasim yapma hakkina sahip olmalari, yukarida bahsi
gecen Ornekte oldugu gibi kartopu etkisiyle, genis kitlelere ulasilabilmeye
imkan vermektedir. Bu durum isletmelerin degerlerinde biiyiik kayiplara ne-
den olabilmektedir.

Yukarida yer verilen drnekteki gibi oldukea fazla kriz siireci ile kars: karsi-
ya kalinan havacilik sektoriinde halkla iligkiler faaliyetlerinin etkin bir sekilde
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stirdiiriilmesi gerek isletme degeri gerekse kisiler ile iyi iliskiler kurmada anah-
tar rol oynayabilmektedir. Ozellikle kiiresel ugus agina sahip havayolu sirketle-
rinin diger iilkelerde kars: karsiya kaldiklar1 kriz siirecini etkin bir sekilde siir-
diirmeleri noktasinda uluslararasi halkla iliskiler faaliyetlerine ihtiya¢ duyul-
maktadir.

4.4. Kurumsal Yayinlar

Isletmelerin i¢ ve dis hedef kitleyi bilgilendirmek ve diisiincelerini etkile-
mek amaciyla yayinladiklar1 dergi ve gazeteler, kontrolii yiiksek olan halkla
iligkiler faaliyetlerindendir. Bu yayinlarin periyodik olarak yaymnlanmasi islet-
meler nezdinde avantaj saglamaktadir (Peltekoglu, 2012: 263-272).

Farkli periyodik takvimlere gore cikartilan dergilerin siklikla kullanildig
alanlardan birisi de havacilik sektoriidiir. Havacilik sektoriindeki isletmeler
belirledikleri pazarlama stratejisine uygun olarak dergi yayinlamaktadir. Bu
dergiler sadece ugus esnasinda degil diger zamanlarda da yolcularin erisimine
sunulmaktadir. Havacilik sektoriindeki isletmeler kurumsal yayin adi altinda
dergilere hem i¢ paydasa yonelik hem de dis paydasa yonelik cikarmaktadir. I¢
paydasa yonelik hazirlanan dergilerde ¢alisanlarin basarili bir iletisim ag1 kur-
masina olanak taninirken dis paydasa yonelik dergilerde kurumun tanitilma-
sindan, turizme ve gastronomiye kadar genis bir yayin alani bulunmaktadir
(Karaagaoglu, 2020: 28). Ayni zamanda bu dergiler bir reklam araci olarak
diger isletmelerden alinan reklamlar ile de desteklenmektedir.

4.5. Lobicilik

Lobicilik, kisi, kurum ve iilkelerin herhangi bir durum ve olaya iliskin karar
verme noktasinda biirokratik aktorleri etkileyerek, amagclarina uygun karar
verilmesini saglamak maksadiyla girisilen ¢abalarin tiimii olarak nitelendiril-
mektedir (Kazanci, 2007: 34). Kavramin halkla iliskiler alaninda kullanimi ise;
kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri nezdinde bir etki yaratmak amaciyla gi-
ristikleri faaliyetlerde kendilerine yonelik pozitif edinimler i¢in yapilan uygu-
lamalar 6rnek olarak gosterilmektedir. Bu noktada kurum ve kuruluslar kendi-
lerine iliskin olumlu bir imaj insa etmeye 6nem vermektedirler (Yilmaz, 2020:
147).

Bu acidan ele alindiginda havacilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
icin bir halkla iliskiler uygulamasi olan lobicilik biiylik 6nem arz etmektedir.
Bu 6nem degisen rekabet kosullari igerisinde havacilik sektériindeki isletmele-
rin, yolcularin zihninde olumlu imaj insa etmeleri ile agiklanabilmektedir.
Halkla iligkiler uygulamasi olarak gergeklestirilen lobicilik ¢alismalari ayrica,
halklarin ve hedef kitlelerin begenisini kazanarak isletmelerin olumlu karsi-
lanmasina neden olmaktadir (Cantz, 2007: 287). Savunulan bir konu hakkinda
yasal diizenleme yaptirmak i¢in devletteki karar vericilere yonelik gerceklestiri-
len lobicilik, giiniimiiziin her tiirden iletisim arag ve teknikleri ile ikna etmeye
yonelik yapilan bilingli faaliyetler biitiinii olarak kabul edilmektedir. Uluslara-
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rast alanda hizmet iireten havayolu isletmeleri de hem {ilkeler diizeyinde hem
de Avrupa Birligi, Amerika Birlesik Devletleri, Birlesmis Milletler, NATO gibi
uluslararasi aktorler veya olusumlarin kararlarina etki edip istedikleri kararlari
aldirma ve kendilerine olumlu imaj olusturma calismalarinda lobiciligi kulla-
nabilmektedirler.

4.6. Medya ile iliskiler

Kurum ve kuruluglarin medya ile iliskiler yonetimi, halkla iliskiler uygula-
ma alanlarinin basinda gelmektedir. Medya ile iliski kurulmasi ve siirdiiriilmesi
noktasinda 6zenli bir davranis gerekmektedir. Bu 6zenli davranigsin basinda
medya mensuplarinin kuruma ve kurulusa iliskin enformasyona kolay ve dog-
rudan ulasabilmesi gerekmektedir (Sayimer, 2012: 140).

Bugiin havacilik sektorii gerek ulusal gerekse uluslararasi arenada hizla bir
biiylime ivmesi kazanmaktadir. Havacilik sektdriintin bu denli biiylimesi ulus-
lararasi ticaret aginin gelismesi, yolcularin daha hizli ve kolay bir sekilde bir
yerden bir yere ulasmasi ve turizm endiistrisinin biiyiimesinde rol oynamakta-
dir. Ulusal ve uluslararasi anlamda havacilik sektoriiniin ekonomik yapist ve
tercih edilirligi gbz 6niinde tutuldugunda sektorde faaliyet gosteren isletmele-
rin medya ile iliskilerini olumlu tutulmasi biiyiik énem arz etmektedir (Yil-
maz, 2020: 152). Bu amagla basin bildirileri/biiltenleri, basin toplantilari, basin
resepsiyonu, basin makaleleri, iiriin raporu, basin gezisi, basin dosyasi, basin
ziyareti, basin roportaji, fotograf, internet, sosyal medya, e-mail, SMS, GSM
gibi araglar ile gesitli aktiviteler (yarigsmalar, kutlamalar, anma programlar1 vb.)
kullanilmaktadir (Candz ve Candz, 2020: 71-93). Bahse konu olan medya ile
iligkiler son yillarda teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte ¢ok genis bir alani
kapsar hale gelmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin hizla gelismesi ve
paralelinde ortaya ¢ikan yeni medya araglarinin yonetimi, havacilik sektoriin-
deki isletmeler i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle kurumsal imaj
olusturmay1 veya var olan imajlarin1 korumayr amaglayan havacilik sektoriin-
deki uluslararasi igletmelerin gerek geleneksel medya gerekse de yeni medya
araglari ile iyi iliskiler kurmasi ve siirdiirmesi gerekmektedir.

5. Sonug

Havacilik sektorii yapisi geregi halkla iliskiler faaliyetlerini gerektiren bir
hizmet alanidir. Ozellikle dis hatlarda yogun seyahat hizmeti sunan havayolu
sirketleri diisiintildiiglinde uluslararasi halkla iliskilerin gerekliligi daha agik
bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu sirketlerin kazanglarini artirmak igin yaptik-
lar1 reklam, pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerini ulusal ¢aptaki bir sirketin
aksine ulus smurlarini agan bir bakis agisiyla planlamasi gerekmektedir. Teknik
olarak bakildiginda Istanbul’dan havalanan ve Londra’ya inis yapacak olan bir
ucakta Tiirkiye ve Ingiltere vatandaslar1 basta olmak iizere farkli milletlerden,
kiiltiirlerden, din, dil ve irktan insanlar bulunmaktadir. Dogal olarak, sadece
bir iilkenin vatandaglarina ve onlarin asina olduklar1 unsurlara gére planlanan
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halkla iliskiler faaliyetlerinin bagarili olmasi beklenmemelidir. Ulusal bakis
acistyla uluslararasi bir halkla iliskiler faaliyetinin gerceklestirilmesi halinde dil
ve kdiltiir farliliklari, tilkelerin politik sistemleri, ekonomik gelismislik diizeyle-
ri, hukuk sistemleri, aktivizm ve medya yapilanmalar1 gibi gesitli farkliliklar
nedeniyle istenmeyen sonuglarla karsilasmak bir siirpriz olmayacaktir.

Uluslararasi alanda hizmet veren kuruluslar, bu alana yonelik halkla iliski-
ler faaliyetlerini kendi biinyelerinde bulunan birimler ile gerceklestirebilecegi
gibi uluslararas1 halkla iliskiler ajanslarindan yardim alarak da gergeklestire-
bilmektedir. Bir ajans ile birlikte ¢alismak, s6z konusu ajansin yabanci bir iil-
keye, onun diline, kiiltiiriine ve yapilanma bigimlerine asinaligina gore havaci-
lik sektorii sirketlerine katki saglamaktadir. Uluslararasi alandaki halkla iliski-
ler faaliyetleri icin ister sirket biinyesindeki halkla iliskiler birimi, ister bir
halkla iligkiler ajansi ile ¢aligsin her iki durumda da merkezilestirme ile yerel-
lestirme ve tam standardizasyon ile tam adaptasyon arasinda denge saglanmasi
gerekmektedir. Buna gore uluslararas: halkla iliskiler faaliyetlerinin yonetimi-
nin bir tilkedeki sirket merkezi ile yerel merkezler arasinda nasil béliimlenece-
gine karar verilmelidir. Ayrica bir halkla iliskiler faaliyetinin hedeflerinin, me-
sajlarinin, mesajlarin sunulacagr kanallarinin, taktiklerinin ve degerlendirmele-
rinin sirket merkezinin bulundugu iilkeye gore ne oranda standartlastirilacagi-
na ya da faaliyette bulunulan her iilkenin 6zelliklerine ne oranda uyarlanacagi-
na karar verilmelidir. Bu dengelerin saglanamamasi halinde uluslararasi bir
krizle karsilasmak isten bile degildir. Bu nedenle, havacilik sektoriindeki sir-
ketler de dahil olmak {izere uluslararasi halkla iliskiler aktorlerinin genel/6zel
halkla iligkiler teorisinin sundugu rehber niteligindeki agiklamalar1 dikkate
alarak sirket merkezi ile yerel birimler arasinda dengelenmis dogru eylem plan-
lar1 ile s6z konusu baglamin kosullarina gore standardize ya da adapte edilmis
faaliyetlerde bulunmalar1 gerekmektedir.
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“Tiirk Hava Kurumu'nun amaci, biiyiik Tiirk Milletinin maddi ve manevi desteginde,
Cumhurbagkam ve Hiikiimetin yiiksek himayelerinde, havacilig Tiirk Milletine benimsetmek
ve sevdirmek iizere ilmi, teknik, turistik ve sportif alanda faaliyet gostermektir” (Tiirk Hava

Kurumu Tiiziigii, 2008).

Girig

Pek ¢ok farkli tanima ve teorik ¢erceveye, siyasi giindeme ragmen sivil top-
lumu herkes agisindan ilgi ¢ekici kilan temel sey, onun, 6zel ve kamusal “iyi”
ile bireysel ve toplumsal arzularin bir sentezi olarak kabul edilmesidir
(Seligman, 1992: x). Bunun nedeni, sivil toplumda bireylerin ve topluluklarin
eylemlerini 6zgiirce secebilmesine ragmen devlet tarafindan koyulan ve uyul-
mast gereken kurallarin da s6z konusu olmasidir. Kisacasy, sivil toplum, devlet-
ten bagimsizdir ancak simirlari, yasal diizenlemelerle belirlenmektedir (Shils,
1991: 4). En basit ve yalin ifadeyle sivil toplum kuruluslar ise sivil toplum
alaninda faaliyet gosteren kuruluslardir. Sivil toplum kuruluslari, bugiinki
halini bir anda almamus, cesitli gelisim cizgilerini takip ederek giiniimiizdeki
goriinimiine kavusmustur.

Ornegin, Korten (1987: 147-149), tarihsel olarak sivil toplum kuruluslari-
ni, lic asamada ele almaktadir. Bu asamalarin ilki, bagis ve yardim asamasidir
ve bu asamada amag, gida yardimu, saglik ekiplerinin sahaya siirtilmesi ve ba-
rinma saglanmasi gibi direkt eylemler araciligiyla acil ihtiyaglarin karsilanma-
sidir. Bir diger asama, kiiciik olgekli ve 6zerk yerel kalkinma asamasidir. Kiigiik
oOlcekli ve ozerk yerel kalkinma asamasi, pek ¢ok sivil toplum kurulusunun,
Onleyici saglik, yenilenmis tarim uygulamalar1 ve yerel altyap: gibi alanlarda
cesitli projeler iistlenmesiyle giindeme gelmistir ancak bunlar, tek tek koyler ya
da mahalleler ve yardim edilen belirli yerel gruplarla sinirlidir. Bu asamadaki
kurulusglarin ¢alismalarini bagis ve yardim asamasindaki etkinliklerden ayiran
en 6nemli nokta, ortaya ¢ikan faydalarin, destekleme siirecinin sonrasinda da
devam edebilmesi icin yerelin kendi ayaklar: iistiinde durabilmesine yapilan
vurgudur. Ugiincii asama ise siirdiiriilebilir sistemler ve kalkinma asamasidir
ve sivil toplum kuruluslarinin, faaliyet yiiriittiigli koylerin ya da iskollarinin
kurumsal diizeninin islevsiz yonleri baglaminda daha fazla liderlik yapmasi



176 m HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER CALISMALARI

gerektiginin farkina varmasi ve degisiklikleri bolgesel hatta ulusal boyutta ko-
laylastirmaya ve siirdiiriilebilir kilmaya odaklanmasiyla bu asamaya gegcis ya-
sanmustir. Bu asamada sivil toplum kuruluslarinin muhatabi, yerel yonetim ya
da ulusal hiikiimet ve 6zel isletmeler gibi yerel kalkinmayla ilgili kaynaklar1 ve
politikalar1 kontrol eden cesitli kamu kurumlari ve 6zel kuruluslardir. Uciincii
asamada yer alan bir kurulusun, kendisini, su ya da bu sekilde hiikiimetle bir-
likte calisirken bulmasi kaginilmazdir.

Tiirkiye’de sivil toplum kuruluslari, dernek, sendika ya da vakif statiisiinde
olabilmektedir ve Tiirk Hava Kurumu, dernek statiisiinde faaliyet gosteren bir
sivil toplum kurulusudur. Dernekler, Tiirk Medeni Kanunu’nun 56. maddesine
gore, “gercek veya tiizel en az yedi kisinin kazang paylasma disinda belirli ve
ortak bir amaci gerceklestirmek {izere, bilgi ve ¢alismalarini siirekli olarak bir-
lestirmek suretiyle olusturduklari, tiizel kisilige sahip kisi topluluklaridir”
(Tiirk Medeni Kanunu, 2001). Benzer ifadeler, Dernekler Kanunu’nda da yer
almaktadir. Bu kanunun 2. maddesine gore dernek, “kazang paylasma disinda,
kanunlarla yasaklanmamis belirli ve ortak bir amaci gergeklestirmek iizere, en
az yedi gercek veya tiizel kisinin, bilgi ve ¢alismalarini siirekli olarak birlestir-
mek suretiyle olusturduklar: tiizel kisilige sahip kisi topluluklarini” nitelen-
dirmektedir (Dernekler Kanunu, 2004).

Kamu yararini da gozeten derneklerin icinde bulundugu maddi imkansiz-
liklar, reklam hazirlama ve bunlar1 yayimlatma siirecini zorlastirmaktadir. Bu
baglamda medyada haber olmak, son derece 6nemli bir konuma gelmekte ve
halkla iliskilerin degerini gozler 6niine sermektedir ancak bu siiregte kontrol
hakki, yine medyada kalmaktadir. Kurumsal web sitesi ise bu agidan kurulusa
oldukga biiyiik bir olanak tanimakta ve kurulusun, tasarimindan igerigine ve
zamanlamasina kadar her asamada kontrolii elinde tutmasina izin vermektedir.

Sivil toplum kuruluslarini diger kuruluslardan ayiran en 6nemli faktorlerin
basinda, biit¢e olusturabilme noktasinda bagislara ve yardimlara olan gereksi-
nimi gelmektedir. Sivil toplum kuruluslari, diger pek ¢ok faaliyetin basariya
ulasabilmesi icin oldugu gibi bu baglamda da bazi halkla iliskiler ¢alismalarina
ihtiya¢ duymaktadir. Bu durum, kuruluslar1 pek ¢ok halkla iliskiler gayesiyle
birlikte fon saglamak icin de kurumsal web sitesinden yararlanmaya ve kulla-
nicilara site tizerinden gesitli bagis secenekleri sunmaya itmektedir. Tiirk Hava
Kurumu da her sivil toplum kurulusu gibi kurumsal web sitesi iizerinden gelir
elde etmeyi hedeflemektedir.

Calismanin amaci, Tiirk Hava Kurumu’nun kurumsal web sitesinin, bir fon
saglama araci olarak ne Olgiide basarili bir sekilde kullanildi§ini ortaya koy-
maktir. Bu amacin gergeklestirilebilmesi i¢in ¢alismada, Tiirk Hava Kuru-
mu’nun kurumsal web sitesi, belirlenen kategoriler ve kriterler dogrultusunda
bir analize tabi tutulmustur. Literatiirde, Tiirk Hava Kurumu’'nun kurumsal
web sitesinin incelenmesiyle uygulanan, {istelik sitenin fon saglama agisindan
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ele alindig1 herhangi bir arastirma bulunmamaktadir. Buradan hareketle calis-
manin, bir boslugu dolduracag: ve bdylece alana katk: saglayacag: belirtilebilir.

Dért boliimden olusan ¢alismanin ilk bdliimiinde, genel hatlariyla sivil
toplum kuruluslar1 tanitilmakta ve Tiirk Hava Kurumu hakkinda bilgiler ve-
rilmektedir. Calismanin ikinci bolimii, sivil toplum kuruluslarinda halkla ilis-
kilerin 6nemini ve kurumsal web sitesinin bu noktada vazgegilemez bir ara¢
oldugunu gosterme maksadi tasimaktadir. Caligmanin iiglincii bdliimiinde
arastirmanin metodolojisi hakkinda agiklamalar yer almakta, dordiincii bolii-
miinde ise arastirma bulgular1 paylasiimaktadir.

1. Genel Hatlariyla Sivil Toplum Kuruluslar ve Tiirk Hava Kurumu

Sivil toplum kavrami, goniillii, kendi kendini {ireten ve destekleyen, devlet-
ten Ozerk ve yasal bir diizene ya da paylasilan bir kurallar kiimesine bagli ola-
rak diizenlenmis, sosyal bir yasam ortamini anlatmaktadir. Bu haliyle sivil top-
lum, c¢ikarlarini, tutkularini ve fikirlerini ifade etmek, bilgi alisverisinde bu-
lunmak, ortak hedeflere ulasmak ve devletten talepte bulunmak gibi amaglarla
kamusal alanda kolektif bir sekilde hareket eden vatandaslari icermesi baki-
mindan “toplum”dan farklilasmaktadir (Diamond, 1994: 5). Bir baska deyisle
sivil toplum, “aile, devlet, piyasa iliskilerinin disinda kalan ve insanlarin ortak
cikarlarini gelistirmek icin bir araya geldikleri alan” olarak agiklanabilmektedir.
Sivil toplum kuruluslar1 ise “bu alan i¢inde faaliyet gosteren, toplumsal fayday:
onceleyen ve toplumsal sorumlulugu temel alan orgiitlenmelerden olusmakta-
dir” (Ozdemir ve Yamanoglu, 2010: 3).

Siyasetten felsefeye kadar farklilik sergileyen amaglar1 biinyesinde barindi-
ran sivil toplum kuruluslarinin ¢ogu, aslinda iiyelerinin sosyal gayelerini ger-
ceklestirmek icin kurulmustur ve dogal c¢evreyi korumayi, insan haklarina
uyulmasini tesvik etmeyi, dezavantajli kesimlerin refahini yiikseltmeyi ve ku-
rumsal bir giindemi yansitmay1 hedeflemektedir (Wang, 2010: 207-208). Sivil
toplum kuruluslari, iktidar etkilemeye ¢alisarak toplumsal diizeydeki taleplere
iliskin devlet yénetimini bilgilendirmekte ve politik katilimi artirmakta, bdyle-
ce “devlet ve toplum arasinda bir koprii roli” tistlenip toplumun destekleme-
digi kararlar ya da uygulamalar noktasinda kamuoyu olusturarak bir baski un-
suru olmaktadir (Boztepe, 2014: 154).

Tanimu geregi sivil toplum kuruluslari, biiyiik bir ¢esitlilik arz etmektedir
ancak bunlar arasinda anlamli ve 6nemli olanlar, herhangi bir kisi ya da grup
lehine ¢ikar saglama amaci tagimayan, demokratiklesme ve ¢agdaslasma gibi
temel hak ve 6zgiirliikkleri korumay: hedefleyen kuruluslardir (Isik, 2002: 74).
Bir bagka deyisle modern sivil toplum kuruluslarinin kapsamina, “iktisadi
amag giitmeyen, kolektif yarar esasina gore ¢alisan; kamuoyunu aydinlatmak
ve yonlendirmek i¢in goniillik esasiyla hareket eden kuruluslar” girmektedir
(Ozer, 2008: 91). Bununla birlikte sivil toplum kuruluslarinin, bir de kendisine
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edindigi 6zel amag ya da amaglar bulunmaktadir. Biber (2006: 72), bunlar1 su
sekilde siralamaktadir:

e Toplumsal sorunlar belirlemek, ilgili yerlere iletmek, sorunlarin ¢6-

ziimii i¢in kamuoyu olusturarak baski yapmak

e Demokratik ilke ve kurumlarin giiclenmesini saglamak

e Ekonomik, siyasal, kiiltiirel gelismeleri desteklemek

¢ Katllima bir demokrasi kiiltiiriniin olusmasi icin calismak

e Toplumsal dayanismayi ve orgiitlenmeyi tesvik etmek

e Dogal cevreyi korumak

e Tiiketiciyi korumak

e Calisma yasaminin niteligini gelistirmek

e Isetiginin olugmasini saglamak

e Sosyal barisin olusumuna katki saglamak

Giiniimiizde, sivil toplum kuruluslarinin Tiirkiye’de ¢ok ¢esitli alanlarda ve
diizeylerde orgiitlendigi ve aile planlamasindan ¢evreye, bilisimden ekolojiye,
havaciliktan giizel sanatlara ve edebiyata kadar oldukga genis bir yelpazede
faaliyet yiiriittiigli goriilmektedir. Bunlarin toplam sayisi konusunda ise ortaya
net bir rakamin koyulabilmesi miimkiin degildir, kabaca bir tahminle 100 bi-
nin iizerinde oldugu diisiiniilmektedir (Ardahan, 2010: 215). Bu noktada sivil
toplum kuruluslari, Tiirkiye’de, farkli hukuki niteliklere ve tiizel kisiliklere
sahip olabilmektedir. Ornegin, Yildirim (2004), Tiirkiye’deki sivil toplum ku-
ruluslarini, dernekler, sendikalar ve vakiflar olmak tizere i¢ baslik altinda ince-
lemektedir. Arastirmaya dayanak teskil eden Tiirk Hava Kurumu dernek statii-
siinde oldugu i¢in bu ¢alismada, sadece derneklerin yapisi hakkinda bilgi ve-
rilmektedir.

Dernekler, “kazang paylasma amaci giitmeyen kisi topluluklar1 olarak, da-
ha ziyade, sanayilesmenin ve kentlesmenin yabancilastirdig1 ve yalnizlastirdigi
halkin, benzer goriisleri paylasan insanlarla bir araya gelerek kendi varligin
stirdiirmek ve ortak amaci gergeklestirmek i¢in olusturulan orgiitlenme bigim-
leridir.” Bununla birlikte her dernegin bir tiiz{igli olmali ve bu tiiziikte derne-
gin adi, amaci, yerlesim yeri, kuruculari, gelir kaynaklari, tiyelik kosullari, or-
ganlar1 ve Orgiitii ile gegici yonetim kurulu belirtilmelidir (Yildirim, 2004: 125-
128).

Tiirk Hava Kurumu’nun tiiziigli incelendiginde de bu bilgilerin yer aldig1
goriilmektedir. Tiizlige gore Tiirk Hava Kurumu’nun amaci, “biiyiik Tiirk Mil-
letinin maddi ve manevi desteginde, Cumhurbaskan: ve Hiikiimetin yiiksek
himayelerinde, havacilig1 Tiirk Milletine benimsetmek ve sevdirmek {izere ilmi,
teknik, turistik ve sportif alanda faaliyet gostermektir” ve “Kurumun merkezi
ANKARA'dadir.” Tiirk Hava Kurumu’nun, 35 kisilik bir kurucular heyeti bu-
lunmakta ve tiye aidatlari, kurban derisi ve bagirsak ile fitre ve zekat toplama
faaliyetlerinden elde edilen gelirler, her tiirlii bagis, ticari faaliyetlerden elde
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edilen gelirler, kira gelirleri ve diger gelirler, dernegin gelir kaynaklarini olus-
turmaktadir. Tiirk Hava Kurumu’'nun iyelik kosullar1 arasinda iiyelik aidatin
muntazam 6deme, kurumun amacina yonelik ¢alismalarda, kendilerinden iste-
necek gorevleri tam ve eksiksiz olarak yerine getirme gibi sartlar sayllmakta ve
dernegin organlari, Biiylik Genel Kurul, Genel Yonetim Kurulu, Merkez Denet-
leme Kurulu ve Merkez Disiplin Kurulu olarak siralanmaktadir (Tiirk Hava
Kurumu Tiiziigi, 2008).

“Havacilik askeri bakimdan olaganiistii nemli, Avrupa, Amerika havaciligt
ayrica bir spor konusu olarak gérmeye baslad, iyi diisliniin. Biz de ge¢ kalma-
yalim, bilgili, yiirekli, kanath bir genglik yetistirelim. Hayalini genis tut. Ucak
yapmay1 bile diisiin. Cemiyeti kur ve bana ¢alismaya basladiginiz1 bildir” (Ttirk
Tayyare Cemiyeti (T.Ta.C.) - 16 Subat 1925, https://www.thk.org.tr /turk
tayyare cemiyeti).

Yukaridaki ifadeler, 16 Subat 1925’te, Tiirk Tayyare Cemiyeti adiyla kuru-
lan Tiirk Hava Kurumu'nun ellerinde sekillendigi Mustafa Kemal Atatiirk’e
aittir ve Bolu Milletvekili Cevat Abbas Bey’e sdylenmistir. Bunun iizerine “cag-
daglasmanin bir gostergesi ve bat1 emperyalizmine kars1 miicadelenin bir kalesi
oldugu diisiincesinin eseri olarak yonlendirmesi ve onderliginde havaciliga
yonelik ¢aligmalar yapmasi i¢in Tiirk Tayyare Cemiyeti’nin kurulma ¢alismala-
rina baslanmis ve hayata gecirilmistir.” “Cemiyetin Nizamnamesi (Tiiziigii)
bizzat Atatiirk tarafindan tespit edilmis; Yiizbast Fazil, Ustegmen Sakir Hazim,
Pilot Fehmi Yemenli, Mazlum Keyiisk ve Vecihi Hiirkus tarafindan hazirlan-
mistir.” “24 Mayis 1935 Tarihinde Yapilan 6. Biiylik Kongre'de, Tiirk Tayyare
Cemiyeti, Tiirk Hava Kurumu ismini almistir” (Tirk Tayyare Cemiyeti
(T.Ta.C.) - 16 Subat 1925, https://www.thk.org.tr/turk_tayyare cemiyeti).

Tiirk Hava Kurumu, “Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin havacilik sanayisini
kurmak; askeri, sivil, sportif ve turistik havaciligin gelismesini saglama misyo-
nu” ile kurulmustur ve “1925 yilindan beri faaliyetlerini Tiirk havacilik sekto-
riiniin siirdiiriilebilirligi ve siirekli gelisimini odagina alarak gerceklestirmekte-
dir.” “Ttiirkiye’de sportif hava sporlar1 yurt igi rekor tescilini gerceklestiren tek
kurum” olan Tiirk Hava Kurumu, “ulusal ve uluslararasi kalite standartlarinda
hizmet veren egitim merkezleri ile profesyonel pilot egitimleri, hostes egitimi,
amatOr ve sportif aktiviteler ve egitimler gerceklestirmektedir” ve bugtine ka-
dar “havacilik sektoriine 7 bine yakin pilot yetistirmistir” (Ttirk Hava Kurumu
Hakkinda, https://www.thk.org.tr/thk_hakkinda).

Giincel olarak Tiirk Hava Kurumu, plandr, parasiit, model ugak, yamagpa-
rasiitii, paramotor, yelken kanat ve microlight gibi sportif havacilik branslarin-
da calismalarini siirdiirmekte ve Planér Ugus Egitim Okulu, Parasiit Okulu,
Cok Hafif Hava Araglar1 Ugus Egitim Okulu, Model Ugak Okulu ve Yamag
Parasiitii Okulu olmak iizere bes farkli egitim kurumunu biinyesinde barin-
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dirmaktadir (Tiirk Hava Kurumu - Gokyiiziindeki Sevda, https://www.thk.
org.tr/).

2. Sivil Toplum Kuruluslarinda Halkla iligkiler ve Kurumsal Web Sitesi

Baglantida bulunulan kitlelerle iletisim kurmak, sivil toplum kuruluglari-
nin varligini devam ettirebilmesinin énkosuludur ¢iinki sivil toplum kurulus-
larinin, hem vatandaslarla hem diger sivil toplum kuruluslariyla hem de kamu
kurumlar ve 6zel kuruluslarla iliski gelistirmesi bir zorunluluktur. Bu dogrul-
tuda sivil toplum kuruluslarinda galismalarin, belirlenmis amaglara yonelik
olarak ve onceden hazirlanmis programlar cercevesinde yiiriitiilmesi gerek-
mekte ve sivil toplum kuruluslarinin, birtakim yapilandirilmis halkla iligkiler
uygulamalar1 planlayabilmesi ve bunlari etkili bicimde yonetebilmesi bir mec-
buriyet haline gelmektedir (Ozdemir ve Yamanoglu, 2010: 4).

Halkla iliskiler baglaminda halk, kurulusun hedef kitle olarak belirledigi
somut birim ya da birimler, bir bagka deyisle hem kurulusun etkiledigi hem de
kurulustan etkilenen, olumlu bir iliskinin kurulmaya ¢alisildig), ortak ¢ikarlara
sahip topluluklardir. Halkla iligkiler baglaminda iligki ise kurulusun halk ola-
rak belirledigi kisiler ya da gruplarla olan iligkilerine vurgu yapmaktadir ancak
bu iliskinin, sozcligiin genel anlamindan farkli olarak, iki yonlii ve simetrik
iletisime, karsilikli anlayis, giiven, kontrol hakki esitligi, tatmin ve faydaya
dayanmasi gerekmektedir (Erdogan, 2014: 14-15; Kalender, 2008: 13-17).
Halkla iligkiler odakli bir perspektifle ele alindiginda, sivil toplum kuruluslar
acisindan pozitif bir atmosferin tesis edilmesinin hedeflendigi halk, diger kuru-
luslara gore daha genis bir kesimi icermektedir. Bunun nedeni, sivil toplum
kuruluslarinin, islerlik kazanabilmek icin goniilliilere, ulusal ve uluslararasi
platformlarda faaliyetlerini duyurabilmek i¢in medyaya ve fon yaratabilmek icin
de bagiscilara ve destekgilere ihtiyac duymasidir (Ozdemir ve Yamanoglu,
2010: 4).

Her seyden once, sivil toplum kuruluslar agisindan en giiglii halkla iliskiler
arac1 goniilliilerdir ¢linkd goniilliiler, eger hedefin bir pargast oldugunu hisse-
derse, kurulusun mesajlarini kendi gevresinde sozlii olarak iletmektedir. Bu
nedenle sivil toplum kuruluslarinda gondilliilerin, halkla iliskiler egitiminden
gecirilmesi, kurulusun mesajinin ne oldugunu, ne olmadigini ya da yanlis anla-
silabilecegi noktalar1 ve elestirileri nasil yanitlayacagini 6grenmesi gerekmek-
tedir (Fried, 1996: 279). Bunun yani sira Biber (2006), sivil toplum kuruluslar
tarafindan yiiriitiilebilecek halkla iliskiler ¢alismalarini, orgiit icerisine yonelik
calismalar ve orgiit cevresine yonelik calismalar olarak ikiye ayirmaktadir. Or-
glit icerisine yonelik ¢alismalarin Orgiit ici iletisimin gelistirilmesinden, yonet-
sel katilimin saglanmasindan, orgiitsel amaglarin, politikalarin ve stratejilerin
belirlenmesinden, orgiitsel sosyalizasyondan ve hizmet ici egitim ¢alismalari-
nin planlanmasindan olustugunu belirten Biber, orgiit cevresine yonelik c¢alis-
malar arasinda sunlara yer vermektedir:
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e  Orgiit kamularinin belirlenmesi

o Orgiit cevresindeki talep ve beklentilerin 6grenilmesi

e Talep ve beklentilerin ilgili yerlere iletilmesi

e Toplumsal degisimin izlenmesi

e Orgiitii tanitmaya yonelik calismalar

e Basinla iligkilerin gelistirilmesi

e Yasama organinin iiyeleriyle iligkilerin gii¢clendirilmesi

e Olumlu bir 6rgiit imajinin olusturulmasi

e Mali kaynak saglanmasi

e Nitelikli insan kaynaginin saglanmasi

Tiim bu ¢alismalarin yiiriitiilebilmesi ve amaglarin elde edilebilmesi i¢in
sivil toplum kuruluslari, “geleneksel medya iliskileri, reklam, toplantilar, ey-
lemler, imza kampanyalari, lobicilik, tabana yonelik faaliyetleri gibi halkla ilis-
kiler yontemlerini” kullanmaktadir (Onat, 2010: 106-107). Bu faaliyetlerin
etkili olabilmesi i¢in ise medya son derece onemlidir. Bunun nedeni hayata
gecirilen uygulamanin, ne kadar basarili olursa olsun, medyada haber haline
gelmedigi takdirde hedef kitleye ulasabilmek agisindan atil kalacak olmasidir.
Bu noktada devreye kurumsal web sitesi girmekte ve bu durumu oldukga bii-
yik bir degisiklige ugratmaktadir ¢linkii kurumsal web sitesi, kurulusa arada
esik bekgileri bulunmadan toplumla iletisim kurabilme sansi vermekte ve bu
ozelligiyle de ilk kontrol edilebilen arag olarak kabul edilmektedir (White ve
Raman, 1999: 406). Kurumsal web sitesi sayesinde kurulus, istedigi haberi,
istedigi zaman, istedigi formatta, istedigi siireyle duyurabilmekte (Tarhan,
2007: 77) ve mesaj, medya tarafindan tahrif edilememektedir (Jo ve Jung,
2005: 25).

Halkla iligkiler agisindan degerlendirildiginde, kurumsal web sitesinin, “bir
kurum/kurulusun kiiltiirine ve kimligine uygun bicimde tasarlanan, istedigi
bilgileri hedef kitleleriyle paylasabilme olanag1 sunan online ortamlar” oldugu
ifade edilebilir ve beklentilere cevap vermesi, kurumsal kimligi ve kiiltiirii yan-
sitmast gerekmektedir (Peltekoglu, 2014: 315). Okay ve Okay (2018: 654),
kurumsal web sitesinin, medya kuruluslarina bilgi saglamak, tim hedef kitle
gruplariyla giinli giiniine iletisim kurmak, farkli hedef kitle gruplar1 hakkinda
bilgi toplamak, kurum kimligini giiclendirmek ve kurum imajini gelistirmek,
calisanlarla iletisimi saglamak, kurulus igin statli sembolii olusturmak, online
satis yapmak, uluslararasi pazarlara ve internette gezen bir kisiye ulasmak ve
diger halkla iliskiler fonksiyonlarini yerine getirmek gibi halkla iliskiler amagla-
11 dogrultusunda kullanilmak igin son derece uygun bir ara¢ oldugunu belirt-
mektedir.

Sivil toplum kuruluslari, 6zel sektoriin bir pargast degildir ancak yiiksek
derecede rekabetgi bir ortamda faaliyet gostermektedir. Sivil toplum kurulusla-
r1, kamu kesiminin bir parcasi degildir ancak toplumun en muhta¢ béliimiine
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hizmet gotiirmek icin ¢abalamaktadir. Sivil toplum kuruluslarinin, partiler gibi
bir tabani yoktur ancak arabuluculuk yapmasi, boylece demokrasiyi gelistirme-
si ve gliclendirmesi beklenmektedir (Brainard ve Siplon, 2004: 435). Tiim bun-
lara ragmen sivil toplum kuruluslari, fon saglama mecburiyeti noktasinda hem
kamu kurumlarindan ve 6zel kuruluglardan hem de partilerden farklilasmakta-
dir (Spencer, 2002).

Sivil toplum kuruluslarinin varlig, goniilliiliik esasina dayanmakta ve bu
ylizden ekonomik destekler biiyiik bir onem sergilemektedir. Sivil toplum ku-
ruluslarinin, ¢alismalarini yiiriittiigli ¢evre, saglik, egitim, insan haklari, spor
vb. alanlardaki problemlere ¢6ziim yollar1 sunabilmesi, kaynak yaratma konu-
sundaki basarisiyla dogrudan ilgilidir. Uyelerden toplanan aidatlar cogu zaman
yetmemekte ve bireysel ya da kurumsal bagiscilardan gelecek katkilara ihtiyag
duyulmaktadir. Sivil toplum kuruluslarinin, sahip olunan sinirl biitgeler nede-
niyle mesajlar1 sik sik hedef kitleyle bulusturmasi ve goriiniirliigiinii artirmasi
¢ogu zaman miimkiin olamamaktadir. Bu baglamda sivil toplum kuruluslar
tarafindan kurumsal web sitesinden fon saglamak i¢in de yararlanilmasi bir
zorunluluk haline gelmektedir ¢ilinkii kurumsal web sitesi, kurulusun “en
6nemli yeni medya arac1” olarak algilanmakta ve diisiik bir maliyetle genis bir
kitleye ulasabilme olanag1 tanimasi agisindan kurulusa ¢ok ciddi bir firsat sag-
lamaktadir (Boztepe, 2014: 155-157; Seo, Kim ve Yang, 2009: 124).

3. Metodoloji

Calismada, Tiirk Hava Kurumu’nun, kurumsal web sitesinden fon saglama
arac1 olarak faydalanip faydalanmadig1 noktasindaki mevcut durumun ortaya
koyulmasi, eger faydalaniyorsa bu baglamda basarisinin tespit edilmesi amag-
lanmaktadir. Bunun icin ¢alismada, Berelson’un (aktaran Aziz, 2020: 121),
“iletisimin aciklanan iceriginin yansiz, dizgeli (sistematik) sayisal tanimlarini
yapan bir arastirma teknigi” olarak tanimladigi ve “metinlerden (ya da diger
anlaml igeriklerden) kullanim baglamlarina iliskin tekrarlanabilir ve gegerli
cikarimlar yapmak icin” son derece elverisli olan (Krippendorff, 2004: 18) ice-
rik analizi tekniginden yararlanilacaktir.

Tablo 1. Kodlama Cetveli

Egitim Hesap Verebilirlik Erigilebilirlik Etkilesim
Bagisin nedenine iligskin Givenlik beyaninin olmasi ) Bagis |.g|n”fark.ll . Ikiyonla bir iletigimin
cevaplarin bulunmasi yontemlerin 6nerilmesi sunulmasi

Kurulusun calismalanyla
ilgili bilgilerin yer almast

Kisisel verilerin nasil
kullanilacaginin izah
edilmesi

Bagys isleminin kolay bir
sekilde
gerceklestirilebilmesi

iliskili kuruluglara
baglantilarin verilmesi

Kurulusun faaliyetlerinin
agiklanabilmesi igin
istihbarat saglanmasi

Kurulusun finansal
performansi hakkinda
iceriklere yer verilmesi

Bagis isleminin hizli
bicimde yapilabilmesi

Maddi bagis disinda da
yardim segeneklerine
yonlendirilmesi

(Sargeant, West ve Jay, 2007: 148-149’dan uyarlanmustir.)
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Metinleri siniflandirarak konuyla daha ilgili ve yonetilebilir hale getiren
icerik analizi (Weber, 1990: 5), arastirmacilarca kurumsal web sitesi lizerinden
cesitlilik, ticarilestirme ve teknolojinin kullanimi gibi temalar1 incelemek igin
tercih edilmektedir (McMillan, 2000: 80). Bu dogrultuda ¢aligmada, Sargeant,
West ve Jay (2007: 148-149) tarafindan olusturulan kodlama cetvelinden,
birtakim eklemeler ve ¢ikarmalar yapilarak istifade edilecektir.

4. Bulgular

Calismada, Tiirk Hava Kurumu’nun, “https://thk.org.tr/” adresine ve
“Tiirk Hava Kurumu - Gokyiizlindeki Sevda” baghigina sahip kurumsal web
sitesi, 29-30 Ocak 2022 tarihlerinde belirlenen kodlama cetveli ¢ercevesinde
degerlendirilmis ve elde edilen bulgular asagida paylasilmistir.

Tablo 2. Egitim Kategorisine Dair Bulgular

Egitim
Bagisin nedenine iligkin cevaplann bulunmasi Kismen
Kurulusun calismalanyla ilgili bilgilerin yer almasi Evet
Kurulugun faaliyetlerinin agiklanabilmesi igin istihbarat saglanmasi Evet

Arastirmanin uygulandig tarihlerde Tiirk Hava Kurumu'nun kurumsal
web sitesinde, kurulusun ¢alismalaryla ilgili bilgilerin yer aldig1 ve kurulusun
faaliyetlerinin agiklanabilmesi igin istihbaratin saglandigi tespit edilmistir.
Sitede, bagisin nedenine iligskin cevaplar ise tam anlamiyla bulunmamakta,
konuyla baglantili sadece “kurulusundan bugiine yiiriittigii havacilik faaliyet-
leri ile yiizbinlerce insana ulasan Tiirk Hava Kurumu, bu ¢alismalarini bagisci-
larindan aldig giigle yerine getirmektedir” ciimlesi gegmektedir.

Tablo 3. Hesap Verebilirlik Kategorisine Dair Bulgular

Hesap Verebilirlik

Gavenlik beyaninin olmasi Evet
Kisisel verilerin nasil kullanilacaginin izah edilmesi Evet
Kurulugun finansal performansi hakkinda igeriklere yer verilmesi Hayir

29-30 Ocak 2022 tarihlerinde Tiirk Hava Kurumu’nun kurumsal web site-
sinin, biinyesinde, giivenlik beyanini ve kisisel verilerin nasil kullanilacaginin
izahini tasidig1 ancak kurulusun finansal performansi hakkinda igerikleri ba-
rindirmadigr goriilmiistiir. Sitede, kredi kartiyla bagis secenegi tercih edildigi
takdirde, bu islemin 3D Secure ile giivenli olarak yapilabilecegi beyan edilmek-
te, Kisisel Verilerin Korunmasi ve Kisisel Veri Politikasi baglig1 altinda ise Ay-
dinlatma Metni ve Gizlilik Bildirimi olmak tizere iki kisimda Kisisel verilerin
nasil isletilecegi aciklanmaktadir.
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Tablo 4. Erisilebilirlik Kategorisine Dair Bulgular

Erigilebilirlik
Bagys icin farkli yontemlerin énerilmesi Evet
Bagis isleminin kolay bir sekilde gerceklestirilebilmesi Evet
Bagis isleminin hizli bigimde yapilabilmesi Evet

Arastirmanin yiiriitiildiigii tarihlerde Tiirk Hava Kurumu’nun kurumsal
web sitesinde, bagis icin farkli yontemlerin 6nerildigi, bagis isleminin kolay bir
sekilde gerceklestirilebildigi ve hizli bicimde yapilabildigi saptanmustir. Sitede,
sms ile bagis, sms ile diizenli bagis, online bagis ve banka yoluyla bagis sece-
nekleri sunulmakta ve bunlarin tiimiinde bagis isleminin tamamlanmasi, son
derece kolay ve hizli olmaktadir.

Tablo 5. Etkilesim Kategorisine Dair Bulgular

Etkilegim
Iki ynlii bir iletisimin sunulmas Kismen
{ligkili kuruluslara baglantilarin verilmesi Evet
Maddi bagis disinda da yardim segeneklerine yénlendirilmesi Evet

29-30 Ocak 2022 tarihlerinde Tiirk Hava Kurumu’nun kurumsal web site-
sinin, iliskili kuruluslara baglantilar ve maddi bagis disinda da yardim segenek-
lerini igerdigi ancak site iizerinden iki yonlii bir iletisimin oldukg¢a kisitl bir
sekilde sunuldugu sonucuna ulasilmistir. Sitede, iki yonlii iletisim noktasinda
sadece kurulusun genel baskanliginin ve egitim merkezlerinin fiziksel, e-posta
ve KEP adresleri ile telefon ve faks numaralar1 paylasilmakta, kullaniciya her-
hangi bir konuda soru sorabilme ve cevap alabilme ya da istek ve sikdyetlerini
iletebilme olanagi taninmamaktadir. Bununla birlikte sitede, Uluslararasi Uye-
liklerimiz boliimii bulunmakta ve bu boliimiin altindaki her bir kisimda, ilgili
kuruluslara linkler verilmektedir. Ayrica fitre bagisi, zekat bagisi, kurban derisi
bagisi, yardim pulu bagisi, nakdi bagis, ayni bagis ve gayrimenkul bagisi, ziya-
retgilerin yonlendirildigi yardim yollar1 arasinda yer almaktadir.

Sonug ve Oneriler

Sivil toplum kuruluslari, kurumsal web sitesinden, birtakim halkla iliskiler
hedeflerini gerceklestirebilmek i¢in oldugu gibi fon saglamak amaciyla da fay-
dalanmaktadir ¢iinkii faaliyetlerini devam ettirebilmek i¢in bagis ve yardimlara
yogun bicimde ihtiyag duymaktadir. Bu noktada Sargeant, West ve Jay (2007:
141), kurumsal web sitesinin egitim, hesap verebilirlik, erisilebilirlik ve etkile-
sim gibi oOzelliklerinin, yeni bagiscilarin sayisi ve site {izerinden toplanan yar-
dim miktariyla dogrudan iligkili oldugunu belirtmektedir.

Tiirkiye’de sivil toplum kuruluslari, dernek, sendika ya da vakif statiisiinde
hizmet vermekte ve Tiirk Hava Kurumu da bir dernek olarak ¢alismalarini
siirdiirmektedir. Calismada, Tiirk Hava Kurumu’nun kurumsal web sitesinin
fon saglama agisindan incelenebilmesi i¢in Sargeant, West ve Jay (2007: 148-
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149) tarafindan olusturulan kodlama cetveli birtakim degisiklikler yapilarak
kullanilmis ve “https://thk.org.tr/” adresine bir icerik analizi uygulanmistur.

Calisma neticesinde Tiirk Hava Kurumu’nun kurumsal web sitesinin, dort
kategori altinda yer alan on iki kriterden iki tanesi kismen olmak iizere on bir
tanesini biinyesinde barindirdigi, bir tanesini ise icermedigi belirlenmistir.
Buna gore sitede, kurulusun c¢alismalariyla ilgili bilgiler yer almakta ve kurulu-
sun faaliyetlerinin agiklanabilmesi i¢in istihbarat saglanmaktadir ancak bagisin
nedenine iliskin cevaplar kismen bulunmaktadir. Bununla birlikte sitede, gii-
venlik beyani vardir ve kisisel verilerin nasil kullanilacag: izah edilmektedir
ancak kurulusun finansal performansi hakkinda igeriklere yer verilmemektedir.
Ayrica sitede, hem bags icin farkli yontemler 6nerilmekte hem de bagis islemi
kolay bir sekilde gergeklestirilebilmekte ve hizli bicimde yapilabilmektedir. Son
olarak sitede, iliskili kuruluslara baglantilar verilmekte ve maddi bagis disinda
da yardim segeneklerine yonlendirilmektedir ancak iki yonlii bir iletisim kis-
men sunulmaktadir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi Tiirk Hava Kurumu’nun amaci, “havacilig
Tiirk Milletine benimsetmek ve sevdirmek {izere ilmi, teknik, turistik ve spor-
tif alanda faaliyet gostermektir” (Tiirk Hava Kurumu Tiiziigli, 2008) ve bu
amacin gerceklesmesi, Tiirk Hava Kurumu’nun faaliyetlerini etkili bir sekilde
stirdlirebilmesine bagldir. Tiirk Hava Kurumu ile birlikte Tiirkiye’de, Tiim
Sivil Havacilar Dernegi (TUSHAD) gibi sivil havacilik alaninda calismalar yii-
rliten baska sivil toplum kuruluslar1 da bulunmakta ve bunlarin sivil havaciliga
iliskin uygulamalarini hayata gecirebilmesi ve yayginlastirabilmesi, ancak ye-
terli miktarda bagis ve yardimin toplanabilmesiyle miimkiin olmaktadir.

Sivil toplum kuruluslarinin, bagis ve yardimlara duyulan yogun ihtiyag goz
oniine alindiginda, kurumsal web sitesinden bu baglamda da yararlanmasinin
oldukca 6nemli oldugu ifade edilebilir. Bu amacin gerceklestirilebilmesi icin
sivil toplum kuruluslarinin, olusturulan kodlama cetvelinde bulunan egitim,
hesap verebilirlik, erisilebilirlik ve etkilesim kategorilerinde yer alan her bir
unsura azami Ol¢lide dikkat etmesi ve kurumsal web sitesinin bu unsurlara
miimkiin oldugunca agik ve giiclii bicimde sahip olmasina 6zen gostermesi
gerekmektedir. Bagis ve yardimlar olmaksizin faaliyetlerini yiiriitmesi neredey-
se imkansiz bir goriiniim sergileyen sivil toplum kuruluslarinin, bu durumun
glindeme gelme ihtimalini ortadan kaldirmak ¢esitli 6nlemler almasi ve bunlar
arasinda kurumsal web sitesine yonelik tedbirlere de yer vermesinin ehemmi-
yet arz ettigi belirtilebilir.

Calismanin temel Onerisine gore sivil havacilik dalinda faaliyet gosteren di-
ger sivil toplum kuruluslarinin kurumsal web sitelerinin de fon saglama agi-
sindan incelendigi arastirmalarin sayisinin artirilmasinin, hem bu alandaki
mevcut durumun net bir sekilde ortaya koyulabilmesine hem de literatiire
katkida bulunacag: ifade edilebilir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular
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1siginda Tirk Hava Kurumu’na ise kurumsal web sitesinde, yapilan bagisin
nedeninin siipheye yer kalmayacak bicimde anlatilmasi, kurulusun finansal
performans hakkinda detayl: icerikler olusturulmasi ve geri bildirimlerin aza-
mi Ol¢iide aliabilmesi i¢in iki yonli iletisim unsurlariin daha yogun olarak
kullanilmasr tavsiye edilmektedir.
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